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Tämän opinnäytetyön ensisijaisena tavoitteena on kvantitatiivisen tutkimuksen avulla 
selvittää, kuinka yleistä push-tyyppinen mobiilisuoramainonta on. Tavoitteena on myös 
kartoittaa ihmisten asenteita mobiilisuoramainontaa kohtaan sekä selvittää, mitkä tekijät 
vaikuttavat ihmisten asenteisiin mobiilisuoramainontaa kohtaan. Tutkimuksen lähtökohtana 
on saadun toimeksiannon lisäksi oma kiinnostus mobiilimarkkinointia kohtaan. 
 
Opinnäytetyö koostu kahdesta osuudesta: teoriaosuudesta ja empiirisestä osuudesta. 
Opinnäytetyön teoriaosuuden tarkoituksena on kartoittaa markkinoinnin pelikenttää sekä 
esitellä niitä vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia, mitä markkinointi kokonaisuudessaan 
markkinoijalle tarjoaa. Teoreettinen viitekehys rakentuu markkinoinnin, 
markkinointiviestinnän ja mainonnan olemuksen kartoittamisesta. Lisäksi perehdytään 
mobiilimarkkinointiin ja sen erityisominaisuuksiin. Opinnäytetyön teoriaosuudessa tutustutaan 
myös kvantitatiiviseen tutkimusprosessiin, tutkimuksen toteuttamiseen liittyvään 
teoriatietoon sekä tutkimuksen toteuttamiseen liittyviin käsitteisiin. Tässä osiossa myös 
esitellään tätä opinnäytetyötä varten toteutetun tutkimuksen pääpiirteitä, sekä esitellään 
tutkimuksen toteutusta varten tehtyjä valintoja ja päätöksiä.  
 
Tutkimuksen empiirisessä osuudessa esitellään tutkimusta varten kerätty aineisto ja esitellään 
tutkimustulokset. Tutkimuksen otanta suoritettiin vuoden 2009 heinäkuussa. Otos sisälsi 
yhteensä 127 vastaajaa. Kerätty aineisto syötettiin SPSS For Windows 16.0 – ohjelmaan, jonka 
avulla aineistoa myös analysoitiin. Tutkimuksen tuloksena saatiin selville, että 
mobiilisuoramainontaa oli vastaanottanut keskimäärin neljä vastaajaa viidestä. 
Mobiilisuoramainonnan määrät ovat melko matalia, sillä ainoastaan noin kolmannes 
vastaajista vastaanotti enemmän kuin yhden mobiilisuoramainoksen viikossa, ja vain 2 % 
vastaajista vastaanotti kolme mobiilisuoramainosta viikossa. Mobiilisuoramainontaa 
vastaanottaneista vastaajista selkeästi yli puolet piti mobiilisuoramainontaa negatiivisena 
asiana. Vastaajista noin puolet oli kokenut mobiilisuoramainonnasta hyötyä. Tärkeimmiksi 
asenteeseen vaikuttaviksi tekijöiksi muodostuivat vastaanottajan ikä sekä 
mobiilisuoramainonnasta aiemmin koettu hyöty. Erityisesti mobiilisuoramainonnasta koettu 
hyöty korostui asenteeseen vaikuttavana tekijänä.  
 
Mobiilisuoramainonta koetaan erittäin henkilökohtaiseksi. Mobiilisuoramainonnan 
lähettäminen edellyttää aina asiakkaan etukäteen antamaa suostumusta mainonnan 
lähettämiselle. Vastaanottajat haluavat vastaanottaa hyödyllistä mobiilisuoramainontaa, ja 
jos tämä ei toteudu, voi vastaanottaja kieltää mainostajaa lähettämästä 
mobiilisuoramainontaa. Mobiilisuoramainonnan sisältö on tämän median toteutuksessa erittäin 
tärkeässä roolissa. 
 
 
Asiasanat mobiilisuoramainonta, mainonta, asenteet 
 
 
 
 
 Laurea University of Applied Sciences  Abstract 
Laurea Leppävaara 
Business Management Programme 
 
 
 
 
Rasmus Lindholm 
 
Mobile direct marketing and attitude towards it 
 
Year 2010   Pages  88  
 
 
The primary objective of this thesis is to discover how widespread push-type mobile direct 
marketing is. The purpose of this thesis is also to explore people's attitudes towards this type 
of marketing and to discover what factors have an influence on people's attitudes towards 
mobile direct marketing. This thesis was a commission for an advertising agency and was also 
based on the researcher’s own interest towards mobile direct marketing.  
 
The thesis consists of theoretical and empirical sections. The purpose in the theoretical 
section is to give an introduction to marketing. The theoretical framework consists of 
marketing, marketing communications and advertising. In addition, the purpose is to conduct 
a thorough research into mobile marketing. In the theoretical section the objective is also to 
learn about attitudes and the quantitative research process. This section also presents the 
main features of the quantitative research carried out for this thesis.   
 
The empirical section presents quantitative research material and research results. The 
sample survey was carried out in July 2009 and contained a sample of 127 respondents. The 
collected data was analyzed by the SPSS for Windows 16.0 program, a program for managing 
statistical data. The research discovered that an average of four of five respondents had 
received mobile direct marketing. Mobile direct marketing volumes are relatively low. Most of 
the respondents received one mobile direct advertisement per week. Only approximately a 
third of respondents received more than one mobile direct advertisement per week and only 
2 % of respondents received three mobile direct advertisements per week. Distinctly more 
than half of the respondents who had received mobile direct marketing considered mobile 
direct marketing a negative issue. Approximately half of the respondents had perceived 
benefit from mobile direct marketing. The most important factors that have an affect on 
attitude towards mobile direct marketing were age and received benefit. In particular, 
received benefit from mobile direct marketing was emphasized.  
 
Mobile direct marketing is experienced as very personal. Broadcasting mobile direct 
marketing always requires prior consent from a customer. Recipients want to receive a 
benefit from mobile direct marketing, and if this does not occur, the recipient can forbid the 
advertiser from sending mobile direct marketing. The content of mobile direct marketing is in 
a very important role when broadcasting this media.   
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 1 Johdanto 
 
1.1 Johdatus tutkimukseen 
 
Mobiilimainontaa kohtaan on ollut isoja odotuksia aina 2000-luvun alusta alkaen mutta vasta 
hiljattain mobiilimarkkinointi on yleistynyt yritysten markkinointitoimenpiteissä. 
Mobiilimainontaan liittyen on Suomessa tehty muutamia tutkimuksia mutta markkinoiden 
erittäin nopeasti muuttuvasta luonteesta johtuen tutkimusten tulosten ajankohtaisuus 
vanhenee nopeasti. Mobiilimainonta on myös mielestäni erittäin kiinnostava ja ajankohtainen 
media. Näistä lähtökohdista kiinnostuin tekemään aiheesta ajan tasalla olevan tutkimuksen.  
 
Opinnäytetyölle löytyi toimeksianto mobiilisuoramainontaa tarjoavalta mainostoimistolta. 
Yrityksellä oli tarvetta tutkimukselle, jossa kartoitetaan ihmisten asenteita 
mobiilisuoramainontaa, eli heidän palveluitaan, kohtaan. Heillä oli tarve selvittää, miten 
ihmiset suhtautuvat mobiilisuoramainontaa kohtaan, ja selvittää, miten he pystyisivät 
tarjoamaan paremmin vastinetta mainostavien yritysten markkinointibudjetille. He halusivat 
myös selvittää, miten he pystyvät takaamaan mainoksia vastaanottavien ihmisten 
tyytyväisyyden. Yhteistyö mainostoimiston kanssa kuitenkin loppui kesken 
opinnäytetyöprosessin johtuen yrityksen romahtaneesta taloudellisesta tilanteesta. 
Opinnäytetyön tutkimusaineisto oli tässä vaiheessa jo kerätty ja teoriaosuus pitkälti 
rakennettu. Tutkimuksen tekoa päätettiin jatkaa samalla aiheella, samoista lähtökohdista ja 
samoilla tavoitteilla mutta itsenäisesti ilman yhteistyötä toimeksiantaja yrityksen kanssa.  
 
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma 
 
Tämän opinnäytetyön ensisijaisena tavoitteena on kartoittaa ihmisten asenteita push-
tyyppistä mobiilisuoramainontaa kohtaan ja selvittää, miten he suhtautuvat tämäntyyppisen 
mobiilimarkkinoinnin vastaanottamiseen. Tarkoitus on erityisesti tuottaa tietoa ihmisten 
asenteista mobiilisuoramainontaa kohtaan. Tavoitteena on myös luoda teoriapohjan avulla 
käsitys markkinoijan mahdollisuuksista tämän päivän markkinointikentällä sekä kartoittaa 
uusia ja tehokkaita medioita asiakkaiden tavoittamiseen. Mobiilimarkkinointi on yksi 
esimerkki uudesta tavasta tavoittaa asiakkaat henkilökohtaisesti mutta sen tuntemattomuus 
on ollut esteenä sen kokeilemiselle.  
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Tutkimuksen lähtökohtana on toimeksiannon lisäksi oma kiinnostus mobiilimarkkinointia 
kohtaan, sekä mobiilimarkkinoinnin ajankohtaisuus mediana. Mediana mobiilimarkkinointi on 
tuore ja mielenkiintoinen, ja se täyttää monen markkinoijan tarpeen erilaisesta ja uudesta 
mediasta, jolla vielä riittää huomioarvoa kohderyhmässä. Sitä ei hyödynnetä vielä laajalti 
johtuen monesta tekijästä mutta kasvuodotukset tätä viestintäkanavaa kohtaan ovat suuret. 
Tutkimusongelmana on selvittää, kuinka moni tavoitetuista vastaajista on vastaanottanut 
mobiilimainontaa henkilökohtaiseen puhelimeensa. Tavoitteena on myös selvittää, mitä 
mieltä he ovat siitä olleet, sekä kartoittaa tekijöitä, jotka vaikuttavat ihmisten 
mielipiteeseen mobiilimainontaa kohtaan.  
 
Markkinoinnin pelikenttä muuttuu jatkuvasti, ja ei pelkästään tarjolla olevan mediakirjon 
vuoksi, vaan erityisesti kohderyhmien muuttuvien preferenssien vuoksi. Kuluttajat altistuvat 
päivittäin valtavalle määrälle markkinointiviestintää. On kiistaton tosiasia, että kuluttajat 
tulevat sille sitä myötä myös entistä sokeammaksi. Markkinoijilta vaaditaan yhä enemmän 
ideoita, innovaatioita ja uusia toimintatapoja, jotta kuluttajat huomaavat heidän 
markkinointiviestinsä. Markkinointiviestinnän tulee olla kohderyhmälle entistä 
henkilökohtaisempaa, vuorovaikutteisempaa, helpompaa ja yllättävämpää. Ja ennen kaikkea 
sen tulee olla kohderyhmän käytössä silloin, kun se heille sopii, ei silloin kun markkinoijalle 
sopii. Mobiilisuoramainonta tarjoaa markkinoijalle mahdollisuuden vastata näihin 
kohderyhmässä syntyneisiin haasteisiin. 
 
1.3 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyö koostuu karkeasti kolmesta osasta: teoriaosuudesta, tutkimusosuudesta ja 
loppuyhteenvedosta. Teoriaosuudessa (luvut 2-7) esitellään opinnäytetyön teoriapohja. 
Empiirisessä osuudessa (luku 8) esitellään miten tätä opinnäytetyötä varten toteutettu 
tutkimus toteutettiin käytännössä sekä esitellään tämän tutkimuksen tulokset. Empiirisen 
osuuden jälkeen luvussa 9 esitellään päätelmät tutkimuksen tuloksista ja tehdään yhteenveto. 
Luvussa 9 myös arvioidaan tutkimuksen tekoa kokonaisuudessaan. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuuden tarkoituksena on kartoittaa markkinoinnin pelikenttää ja 
esitellä niitä vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia, mitä markkinointi kokonaisuudessaan 
markkinoijalle tarjoaa. Teoreettinen viitekehys rakentuu markkinoinnin, 
markkinointiviestinnän ja mainonnan olemuksen kartoittamisesta. Lisäksi pyritään 
kartoittamaan mobiilimarkkinoinnin kenttää mahdollisimman ajankohtaisella teoriatiedolla.  
 
Teoriaosuus aloitetaan käsittelemällä markkinointia yleisesti ja tutkimalla, mitä markkinointi 
markkinoivalle yritykselle tarkoittaa. Markkinoinnista syvennytään markkinointiviestintään, 
esitellen markkinointiviestintää osana mainostavan yrityksen markkinointia. 
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Markkinointiviestinnän tutkimista syvennetään tutkimalla tarkemmin mainontaa osana 
yrityksen markkinointiviestintää. Mainontaa pyritään esittelemään kokonaisuutena, jotta 
pystytään muodostamaan kuva mobiilimarkkinoinnista osana yrityksen markkinointiviestintää 
ja mainontaa. 
 
Mainonta-osiosta syvennytään tarkemmin työn aiheeseen eli mobiilimarkkinointiin. 
Mobiilimarkkinoinnin osalta on tarkoitus käsitellä aihetta mahdollisimman kattavasti. 
Mobiilimarkkinoinnin jatkuvan kehittymisen vuoksi mobiilimarkkinointia käsittelevien 
lähteiden ajankohtaisuuteen on kiinnitetty erityistä huomiota. Jo muutama vuosi sitten 
julkaistut teokset voivat sisältää informaatiota, joka nykyään on jo vanhentunut. 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa tutustutaan myös kvantitatiiviseen tutkimusprosessiin, 
tutkimuksen toteuttamiseen liittyvään teoriatietoon sekä tutkimuksen toteuttamiseen 
liittyviin käsitteisiin.  
 
Empiirisessä osuudessa esitellään tätä opinnäytetyötä varten toteutetun tutkimuksen 
pääpiirteitä sekä esitellään tutkimuksen toteutusta varten tehtyjä valintoja ja päätöksiä. 
Tämän jälkeen esitellään tutkimusta varten kerätty aineisto ja esitellään tutkimustulokset. 
Tutkimustuloksia analysoitiin SPSS For Windows 16.0 -ohjelman avulla. Saatujen analyysien 
pohjalta pyritään tekemään tutkimusongelmaa ratkaisevia johtopäätelmiä. Loppuyhteenvedon 
johtopäätöksissä pyritään myös yhdistämään käsiteltyä teoriatietoa tutkimuksesta saatuihin 
tietoihin. Johtopäätöksien jälkeen käsitellään kokoavasti tutkimuksen lopputulos ja 
käsitellään tutkimuksen tekoa prosessina.  
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2 Markkinointi 
 
2.1 Markkinointimix 
 
Perinteinen tapa kuvailla markkinointia on kuvailla sitä markkinointimix-mallilla, eli 
tutummalta nimeltään 4P-mallilla. 4P-malli muodostaa markkinointimixin, johon kuuluvat 
tuote (Product), paikka (Place), hinta (Price) ja markkinointiviestintä (Promotion). Näistä 
kolme ensimmäistä eli tuote, paikka ja hinta muodostavat yrityksen tarjonnan. Neljännen 
osan eli markkinointiviestinnän tehtävä on viestiä yrityksen tarjonta kohderyhmälle. (Kotler 
1999, 129 - 130; Salmenkivi & Nyman 2007, 219.) 
 
Markkinointi on aina asiakaskeskeistä sekä tarvelähtöistä, ja sen tulee olla kokonaisvaltaista 
ja kannattavaa. Oikeiden markkinoinnin kilpailukeinojen löytäminen on yrityksen 
menestymisen kannalta ehdotonta. Eräs mielenkiintoinen ja markkinoinnin muutosvaiheen 
huomioiva malli on Sami Salmenkiven muokkaama CREF-malli, jossa tarkastellaan niitä 
elementtejä, jotka ovat olennaisia yhteisöllisen internetin ja verkostoituvan maailman 
huomioon ottavassa markkinoinnissa. Niin mallien ja ajattelun, kuin konkreettisten 
toimenpiteidenkin, on kehityttävä vastaamaan aikakauden haasteisiin. (Anttila & Iltanen 
2001, 13; Salmenkivi & Nyman 2007, 219.) 
 
 
 
Kuvio 1: Markkinoinnin CREF-malli (Salmenkivi & Nyman 2007, 219) 
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Markkinointi voidaan myös määritellä ajatustavaksi tehdä ja toteuttaa valitun kohderyhmän 
tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti eriytettyä liiketoimintaa niin, että 
markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpailuperusteinen tarjonta, joka saadaan vietyä 
tuloksellisesti ostohalua synnyttämällä kohdejoukon tietoisuuteen ja sitä kautta ensikaupaksi 
varmistaen näin aikaansaadun asiakkuuden syventämisen tulokselliseksi asiakassuhteeksi 
(Rope 2005, 41). 
 
Tämä yhteen lauseeseen tiivistetty markkinoinnin olemus vaatii hieman syventymistä. 
Tarkasteltaessa tämän määritelmän keskeisiä elementtejä voidaan markkinoinnin todeta 
olevan tuloksellista toimintaa, joka on erityisesti: (Rope 2005, 41 - 42.) 
 
 ajatustapa liiketoiminnan toteuttamiseksi 
 kohderyhmän valintaan perustuvaa 
 tarveperusteisia hyödykkeitä kehittävää 
 kilpailuetuperusteisen tarjonnan aikaansaavaa 
 ostohalua synnyttävää 
 ostamisen helpoksi tekevää 
 odotukset lunastavaa 
 tuloksellista liiketoimintaa luovaa 
 
Kun tämän määrittelyn ajatustaustaa purkaa markkinoinnin onnistumisen kriittisiksi 
menestysperustoiksi, voidaan onnistuneen markkinoinnin katsoa edellyttävän: (Rope 2005, 
42.) 
 
 systemaattista, määrätietoista ja pitkäjänteistä toimintaotetta 
 prosessihallintaa, jolla varmistetaan markkinointitekemisten logiikka ja punaisen 
langan säilyminen 
 selkeää tulosajattelua, jossa kaikkien tekemisten lopullisena päämääränä on pitkän 
aikavälin tulos, ja jossa markkinointitekemisillä on liiketoiminnassa vain välineellinen 
merkitys 
 kokonaisvaltaista otetta, joka varmistaa, että tehdyt ratkaisut ovat toisiinsa 
yhdentyviä 
 ihmisen käyttäytymisen ymmärtämistä ja oivaltamista tarjonnan ja viestinnän 
rakentamisen perustoina 
 tietotekniikan valjastamista markkinointitoimien perustaksi, jotta viestintätoimet 
voidaan rationaalisesti ja tuloksellisesti toteuttaa 
 jatkuvaa toiminnan markkinoinnillista kehittämistä, koska vain tämä mahdollistaa 
jatkuvan kilpailukykyisyyden ylläpitämisen yritykselle 
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Markkinoinnin olemusta tarkemmin tarkasteltaessa markkinointi voidaan jakaa kolmeen eri 
tyyppiin: reagoivaan markkinointiin, ennakoivaan markkinointiin ja tarpeita muokkaavaan 
markkinointiin. Reagoivan markkinoinnin tehtävänä on löytää ja tyydyttää tarpeet, joita 
markkinoilla on havaittu. Ennakoiva markkinointi taas lähtee liikkeelle piilevän tai kehittyvän 
tarpeen tunnistamisesta, jolloin yrityksen ajoitus ja markkinoille tulo on oltava ajallisesti 
oikea. Tarpeita muokkaava markkinointi perustuu täysin uuden tuotteen lanseeraukseen. 
Tarpeita muokkaavan markkinoinnin tuote on ainutlaatuinen, kukaan ei ole vielä kaivannut 
sitä tai kuvitellut edes tarvitsevansa sitä. Reagoivien ja ennakoivien tai tarpeita luovien 
markkinoijien välistä eroa havainnollistaa ehkä parhaiten ero markkinalähtöisten ja 
markkinoita muuttavan yrityksen välillä. (Kotler 1999, 40 - 41.) 
 
Yksinkertaistettuna markkinointiajattelun päämäärä ja tavoite on saada ihminen valitsemaan, 
ottamaan ja ostamaan markkinoivan yrityksen tuotteet tai palvelut. Tästä tavoiteasettelusta 
syntyy ajatteluperusta, jonka mukaisesti markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa tarkemmin 
sisäisiin ja ulkoisiin markkinoinnillisiin tehtäväkenttiin. Sisäisen markkinoinnillisen tekemisen 
ydintavoitteena on aikaansaada, kehittää ja ylläpitää kilpailuetua. Sisäisellä markkinoinnilla 
pyritään siis nostamaan tuotteen, palvelun tai yrityksen vetovoimaa ja houkuttelevuutta, 
minkä avulla pyritään varmistamaan tarjonnan hinnallinen ja liiketaloudellinen tuloksellisuus. 
Ulkoisen markkinoinnillisen tekemisen ydintavoitteena on aikaansaada, kehittää ja ylläpitää 
tuloksellisia asiakassuhteita. Tavoitteena on siis luoda asiakassuhde, joka on pysyvä, 
pitkäikäinen ja ennen kaikkea tuloksellinen. (Rope 2005, 30 - 31.) 
 
2.2 Markkinointipsykologia 
 
Kun laadukkaita asiakassuhteita on syntynyt, tulee niistä pitää kiinni ja niitä pitää hoitaa. 
Kannattava asiakassuhde on koko yritystoiminnan perusta. Asiakaskeskeisyys on 
markkinointiajattelun ydin, sillä ilman asiakkaita ei ole yritystä. Kuten sanotaan, markkinoilla 
jokainen päivä on vaalipäivä. Kukaan ei voi olettaa, että asiakkaat pysyvät yhdelle yritykselle 
ikuisesti uskollisina, ja että yrityksen verkostot pysyisivät muuttumattomina. Markkinoija ei 
voi ikinä luottaa, että asiakkaat pysyisivät uskollisina kaikissa tilanteissa. Markkinoijan tulee 
jatkuvasti uusiutua ja vakuuttaa asiakas siitä, että heidän välinen yhteistoiminta on 
kannattavaa. Asiakkaista on käytävä jatkuvaa taistelua, sillä yrityksen näkökulmasta asiakkaat 
ovat ainoa sidosryhmä, joka tuo kassavirtaa. (Isohookana 2007, 35; Lahtinen & Isoviita 1998, 
4.) 
 
Ei ole väliä onko ihminen ostamassa kuluttajana tai organisaation kautta, sama ihminen hän 
kuitenkin aina on. Yksilöpsykologisen näkökulman on havaittu olevan parempi ihmisen 
ostokäyttäytymisen selittävä malli kuin ryhmädynamiikan ymmärtämiseen pyrkivä 
sosiaalipsykologinen tarkastelu. Ostajaan vaikuttaa luonnollisesti myös ryhmädynamiikka, 
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esimerkiksi työorganisaation muiden jäsenien mielipiteet, mutta ihmisen yksilöllisten 
käyttäytymisperustojen ymmärtäminen on aina markkinoijan menestymisen ykkösasia. 
Markkinoinnissa on keskeistä ymmärtää ihmisen toiminta markkinoilla sekä yksilönä että 
toisten ihmisten joukossa. (Rope & Pyykkö 2003, 17 - 19.) 
 
Markkinoijan eräs tehtävä on vaikuttaa kysyntään niin yleisellä tasolla kuin yksittäisen 
tuotteen valintatasolla. Kysyntä ja markkinat eivät ole annettuja, vaan markkinoijan 
vaikutettavissa olevaa kenttää. Kysynnän muodostaminen ja suuntaaminen onkin eräs 
markkinoijan keskeisistä osa-alueista, johon tämän markkinointitoimiensa avulla tulisi pyrkiä 
ja kyetä vaikuttamaan. Markkinoinnin tuloksellisuuden voidaan sanoa riippuvan kyvystä 
vaikuttaa oman kohderyhmänsä yksilöihin niin, että nämä saadaan toimimaan haluamalla 
tavalla. Avainasia on saada ihminen haluamaan sitä, mitä markkinoija on tarjoamassa. Tätä 
tavoitetta varten pitää ymmärtää, minkälainen ihminen on sekä ymmärtää, mitä hän haluaa. 
Täytyy myös ymmärtää millä vaikutuskeinoilla hänet saadaan jotain haluamaan. Näin tullaan 
siihen ajatusmalliin, jossa ihmisen ymmärtäminen on markkinoijan ammatillisen osaamisen 
ydintekijöitä. Kun ymmärretään, että ostaja on aina ihminen ja tiedetään ihmiseen 
vaikuttamisen yleinen mekanismi, ollaan siinä pisteessä, että markkinointityössä 
onnistumiselle on olemassa mahdollisuus. (Rope & Pyykkö 2003, 19 - 20.) 
 
Haettaessa toimivia markkinoinnin toiminnallisia ratkaisuja, on ihmisten yleisten 
psykologisten toimintamekanismien rinnalle otettava yksilöiden erilaisuuden ymmärtäminen 
ja sietäminen. Markkinoijan on kyettävä tekemään ratkaisuja, jotka ovat kohderyhmän 
arvoperustoissa toimivia, mutta jotka voivat omasta mielestä tuntua jopa hölmöltä. On 
markkinoijan suurimpia virheitä langeta ns. rationaalisuusharhaan ja lähteä suunnittelemaan 
markkinointitoimia ja niiden sisältöjä omien arvomaailmojensa kautta. Tällä tarkoitetaan sitä 
ajattelua, jossa ihminen mieltää omat ajatuksensa järkeviksi. Markkinoijan ajatellessa 
järkevästi ollaan jo kaukana asiakkaan tarpeista, jotka ovat pitkälti emootiopohjaisia. 
Markkinoijan täytyy siis ymmärtää sitä ajatusmallia, miten kohderyhmään kuuluvat ihmiset 
ajattelevat ja toimivat. Puhuttaessa ihmisen ymmärtämisestä markkinoinnin ytimenä on 
luonnollisesti keskeisintä tajuta se, miten ihminen toimii tehdessään ratkaisuja. Toiminnan 
pohjana on ihmisen psykosysteemi, jolla tarkoitetaan sitä ihmisen psyykkistä järjestelmää, 
jonka kautta ihminen muodostaa aivoissaan toimintaansa ohjaavat käskyt. (Rope & Pyykkö 
2003, 23 - 26.) 
 
Ihminen toimii markkinoilla aina omien taustojensa kautta. Nämä henkilökohtaiset 
taustatekijät ovat ratkaisevasti vaikuttamassa siihen, kuinka ihminen suhtautuu markkinoilla 
oleviin yritysten viesteihin ja sisältöpohjaisiin markkinointiratkaisuihin. Markkinoijan kannalta 
keskeistä onkin ymmärtää mahdollisimman hyvin ne taustatilanteet, jotka vaikuttavat 
kohderyhmään kuuluvan yksilön näkemyksiin ja niiden muodostumiseen kussakin 
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markkinatilanteessa. Näitä vaikuttavia tekijöitä ohjaa ihmisessä oleva psykosysteemi, joka 
koostuu seuraavista elementeistä: (Rope & Pyykkö 2003, 33 - 34.) 
 
 Henkilökohtaiset persoonapiirteet 
 Perhetausta 
 Kulttuuritausta 
 Yhteiskunnan kehitysvaihe 
 Elämänvaihe 
 Sosioekonominen tilanne 
 Yhteiskuntataloudellinen ja arvoperustainen tilanne 
 Markkinaärsykkeet 
 
Ensimmäinen yksilön psykosysteemin toimintaan vaikuttava tekijä on yksilön perimänä saatu 
persoonallisuus. Persoonallisuus on jokaisella ihmisellä erilainen ja oleellista on, että nämä 
piirteet ovat ihmisessä itsessään, eivät siis muodostuneet kasvatuksen tuloksena. Toinen taso 
ihmisen psykojärjestelmän ilmenemismuotoon vaikuttavana tekijänä ovat ihmisen 
henkilökohtaiset taustat. Tähän tasoon sisältyvät ihmisen perhetaustat, arvot ja arvostukset. 
Kolmas vaikuttava taso on kulttuuritausta, jossa hän on kasvanut. Kulttuuritausta vaikuttaa 
niiden uskomusten ja niin sanottujen yleisten totuuksien ja ajatusperustojen kautta, joita 
kulttuurissa on vallalla. Neljäntenä yksilöön vaikuttavana tekijänä ovat yleiset 
markkinaperustat, esimerkiksi yhteiskunnan kehittyneisyys, taloudellinen toimintaperusta, 
infrastruktuuri, lainsäädäntö ja kaupallinen järjestelmä. Viides yksilöön vaikuttava taso on 
yksilön sen hetkinen elinvaihe, eli millä tavalla henkilö on vaikuttamassa itsenäisesti omiin 
hankintoihinsa. Elinvaiheeseen vaikuttavat muun muassa henkilön ikä, tekemiset ja 
perhesuhteet. Kuudes ihmisen toimintaan ja suhtautumiseen vaikuttava taso on yksilön 
sosioekonominen tilanne. Sosioekonomiseen tilanteeseen vaikuttavat yksilön koulutustausta, 
asema työmarkkinoilla sekä tulotaso. Seitsemäs ihmisen ajatteluun, tuntemuksiin ja 
tekemisiin vaikuttava tekijä on yhteiskunnan vallitseva taloudellinen ja arvoperusteinen 
tilanne. Taloudellinen tilanne näkyy esimerkiksi suhdanteissa eli ollaanko lasku- vai 
noususuhdanteessa. Viimeinen eli kahdeksas ihmisen käyttäytymiseen vaikuttava tekijä on 
erilaisten ärsykkeiden kirjo, mikä heitä markkinoilla kohtaa, eli markkinaärsykkeet. 
Markkinaärsykkeitä ovat esimerkiksi muiden ihmisten tekemiset ja sanomiset sekä medioille 
altistuminen esimerkiksi mainonnan kautta. (Rope & Pyykkö 2003, 34 - 43.) 
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3 Markkinointiviestintä 
 
3.1 Markkinointiviestintä osana markkinointimixiä 
 
Markkinointiviestintä on keino, jolla yrityksen markkinointistrategia jalkautetaan 
markkinointisuunnitelman edellyttämin keinoin. Markkinointiviestintä on yksi 
markkinointimixin kilpailukeinoista, ja kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys 
pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan kohderyhmälle ja muille 
sidosryhmille. Yksinkertaistettuna markkinointiviestinnällä pyritään vaikuttamaan yrityksen 
sidosryhmiin erilaisin menetelmin. Tavoitteena on vaikuttaa niihin sidosryhmän tietoihin ja 
käsityksiin, joilla on merkitystä sille, kuinka sidosryhmä käyttäytyy organisaatiota kohtaan. 
(Rope 1999, 85; Rope 2005, 277.) 
 
Markkinointiviestinnällä perustellaan asiakkaalle, miksi hänen kannattaa valita juuri 
markkinoiva yritys ja ostaa yrityksen tuote. Markkinointiviestinnän keinoja ovat perinteisen 
jaottelun mukaan mainonta, myynninedistäminen, suhdetoiminta, asiakaspalvelu ja 
henkilökohtainen myyntityö. Nämä keinot jaetaan kahteen luokkaan niiden tehtävän ja 
tavoitteen mukaisesti. Mainonta, myynninedistäminen ja suhdetoiminta kuuluvat 
myynnintukitoimintoihin ja vastaavasti asiakaspalvelu sekä henkilökohtainen myyntityö 
kuuluvat vuorovaikutusmarkkinoinnin alueeseen. Myynnin tukitehtävät pyrkivät tukemaan 
vuorovaikutusmarkkinointia ja suoraa myyntiä kehittämällä asiakkaan ostoalttiutta ja 
myönteistä yrityskuvaa. Vuorovaikutusmarkkinointi pyrkii suoraan synnyttämään ostoja. 
Markkinointiviestinnän päämääränä onkin aina myynnin kannattava lisääminen sekä 
asiakastyytyväisyys. (Lahtinen & Isoviita 1998, 211 – 212; Rope 1999, 85.)  
 
Kuvio 2: Markkinointiviestinnän jaottelu (Lahtinen & Isoviita 1998, 211) 
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Tästä jaosta on esitetty myös useita muita näkemyksiä ja versioita. Kiinnostava vaihtoehto 
perinteiselle jaottelulle on Isohookanan nykyaikaistettu malli markkinointiviestinnän eri 
kentistä. Isohookana jaottelee markkinointiviestinnän 7 osa-alueeseen. Markkinointiviestintä 
koostuu tässä mallissa mediamainonnasta, suoramainonnasta, tiedottamisesta, 
myynninedistämisestä, myyntityöstä, mobiiliviestinnästä ja verkkoviestinnästä. Hän on siis 
nostanut omiksi alueiksi mobiiliviestinnän, verkkoviestinnän ja suoramainonnan poiketen näin 
perinteisistä jaotteluista. Verkkoviestintä ja mobiilimainonta ovat tänä päivänä nopeimmin 
kehittyviä alueita ja ne vaativat omaa erikoisosaamista, ja tästä syystä ne on lisätty 
perinteisten osa-alueiden rinnalle. Mainonnan Isohookana on jakanut erikseen 
mediamainontaan sekä suoramainontaan niiden erilaisten luonteiden vuoksi. (Isohookana 
2007, 63) 
 
 
Kuvio 3: Markkinointiviestinnän nykyaikaistettu malli (Isohookana 2007, 63) 
 
Markkinointiviestinnässä, kuten markkinoinnissakin, tarkkaa määritelmää tärkeämpää on 
kokonaisuus. Eri viestintäkeinoja ei tulisi nähdä toisistaan erillisinä, vaan yhtenä integroituna 
kokonaisuutena, joka noudattaa yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Kokonaisviestinnällä, eli 
integroidulla markkinointiviestinnällä, tarkoitetaan viestintäpanostusten kokonaisuutta, joka 
 17 
syntyy, kun yrityksen eri viestintäkeinoja käytetään yhdessä toisiinsa sovitettuina. (Anttila & 
Iltanen 2001, 236.) 
 
3.2 Markkinointiviestinnän tehtävät 
 
Markkinointiviestinnän avulla halutaan vaikuttaa nimenomaan niihin tietoihin ja käsityksiin, 
joilla on merkitystä siihen, kuinka sidosryhmä käyttäytyy organisaatiota kohtaan. 
Markkinointiviestintä on aina kohderyhmälähtöistä: asiakkaille viestitään tuotteiden 
ominaisuuksista, sijoittajille kannattavuusluvuista ja tavarantoimittajille esimerkiksi 
organisaation maksukyvystä. Markkinointiviestinnän suunnittelussa on osattava valita, mistä 
eri sidosryhmien kanssa pitää saada aikaan yhteinen käsitys. (Vuokko 2003, 12.) 
 
Markkinointiviestinnän tehtävänä on luoda, ylläpitää ja kehittää vuorovaikutussuhteita 
asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimijoiden kanssa. Markkinointiviestinnän tavoitteena on 
vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja sitä kautta myyntiin. Tätä varten täytyy 
markkinointiviestinnälle määrittää tietty markkinoinnillinen tavoite ja selkeä tarkoitus. 
Nykyaikainen markkinointi korostaa pitkäaikaisen asiakassuhteen tärkeyttä, puhutaan myös 
suhdemarkkinoinnista. Suhdeajattelua soveltaen markkinointiviestinnän tehtävänä on 
asiakassuhteen luominen, ylläpitäminen ja vahvistaminen, ja tätä kautta tavoitteena on 
vaikuttaa joko suoraan tai välillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin. Markkinointiviestinnän 
lisäksi myös muut markkinoinnin kilpailukeinot, kuten tuote, palvelu ja hinta, vaikuttavat 
omalla tavallaan yrityksen kilpailukykyyn. (Isohookana 2007, 35 - 37, 62 - 63; Vuokko 2003, 
17.) 
 
Markkinoinnissa kaikki osa-alueet vaikuttavat ja jokaisen osa-alueen tulee olla sopusoinnussa 
keskenään. Markkinointiviestintä ei ole irrallista eri keinojen ja välineiden suunnittelua ja 
toteutusta, vaan sen tulee kytkeytyä kiinteästi yrityksen toimintaan ja muihin markkinoinnin 
kilpailukeinoihin. Tämä riippuvuus tulee hyvin esille markkinointiviestinnän sanomasta: viestin 
sanoma koskettaa usein esimerkiksi tuotetta, hintaa, jakelukanavaa, ostopaikkaa tai 
henkilöstön ammattitaitoa. Markkinointiviestintä saa siten sisältönsä hyvin pitkälle muista 
markkinoinnin kilpailukeinoista. Markkinointimix sana korostaa hyvin eri kilpailukeinojen 
riippuvuutta toisistaan. Mikäli tätä integraatiota ei huomioida, tulee markkinointiviestinnästä 
helposti irrallista toimintaa, joka ei tue markkinointia kokonaisuutena eikä koko 
liiketoimintaa. (Isohookana 2007, 64.)  
 
Markkinointiviestintä jaetaan varsinkin yritysten välisessä markkinoinnissa usein kolmeen 
vaiheeseen ostoprosessirakenteen mukaisesti: pohjustusmainontaan, kaupankäyntiviestintään 
sekä asiakassuhdeviestintään. (Rope 1998, 147 - 148.) 
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Pohjustusmainonnan tehtävänä on saada aikaan kiinnostus ja tietoisuus mainostettavaa 
tuotetta tai palvelua kohtaan. Pohjustusviestintä koostuu tunnettuudesta, imagosta ja 
sidosryhmätuesta. Tunnettuudella saadaan kohderyhmään yrityksestä tai tuotteesta sellainen 
tunnettuus, joka antaa hyvän ja helpon perustan kaupankäynnille. Imago merkitsee sitä, että 
yrityksen imagotavoitteen mukainen mielikuvasisältö pyritään synnyttämään valitun 
kohderyhmän tietoisuuteen. Sidosryhmätuki tarkoittaa kaikkien keskeisten sidosryhmien 
saamista tuotteen tai yrityksen tueksi. Näitä sidosryhmiä ovat esimerkiksi yrityksen 
henkilöstö, jakelukanavat, tiedotusvälineet sekä referenssitahot. (Rope 1998, 147 - 148.) 
 
Kaupankäyntiviestintä sisältää kaikki ne toimenpiteet, joiden kautta kauppaa markkinoilla 
käytännössä tehdään. Henkilökohtaisen myyntityön lisäksi siihen sisältyy viestintää, jonka 
avulla kaupantekoprosessia edistetään. Kaupankäyntiviestintää kutsutaankin usein 
myyntiviestinnäksi. Se sisältää kaikki ne pohjustusviestinnän jälkeen tehtävät viestintätoimet, 
joiden kautta ostoprosessia viedään eteenpäin tavoitteena kaupansaaminen. (Rope 1998, 147, 
166.) 
 
Asiakassuhdeviestintä käsittää kaikki ne viestintätoimet, joiden avulla asiakassuhteen 
syventäminen aikaansaadaan. Asiakassuhdeviestinnän keinot eivät kohdistu suoraan 
seuraavaan myyntiprojektiin, eivätkä siten kytkeydy välittömästi lyhyellä aikavälillä 
kaupankäyntiviestintään. Asiakassuhdeviestinnän toteuttamisen perustana on asiakashoito-
ohjelma. (Rope 1998, 147, 228.) 
 
 
 
Kuvio 4: Markkinointiviestinnän vaiheet (Rope 1998, 147) 
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Markkinointiviestinnän vastinpari on asiakkaan ostoprosessi. Tarkasteltaessa 
markkinointiviestinnän tavoitteita ostoprosessin kautta, saadaan markkinointiviestinnän 
toimintaperusteiksi seuraavat tavoitealueet: (Rope 2005, 280 - 281.) 
 
 Tunnettuustavoitteet 
o tietoisuus 
o tunnettuus 
 Imagotavoitteet 
o mielikuvan rakentaminen ja kehittäminen 
 Kiinnostavuustavoitteet 
o kiinnostavuus 
o ostohalu/kokeilunhalu 
 Myyntitavoitteet 
o myyntimäärä 
o markkinaosuus 
 Asiakastavoitteet 
o uusien asiakkaiden määrä 
o ostotapahtumien määrä 
o ostouskollisuus 
 Viestinnän toimintatavoitteet 
o näkyvyystavoitteet 
o viestinnän tehotavoitteet 
 
Viisi ensimmäistä kohtaa ovat viestintäpäämäärän tavoitteita ja viimeinen on viestinnän 
tavoitekenttä. Yrityksen kannalta oleellista ei ole käytetyt viestintäkeinot, vaan asetettujen 
tavoitteiden saavuttaminen. Tämäkin ajatus korostaa markkinointiviestintää kokonaisuutena. 
Yrityksen viestintätoimien tulee viedä ostoprosessia eteenpäin niin, että haluttu asiakas 
saadaan vietyä tietämättömyyden tilasta yrityksen asiakkuuteen, ja sitä kautta tulokselliseen 
ja uskolliseen asiakassuhteeseen. Tätä samaa tavoiteasettelua voidaan kuvata myös 
kommunikaation hierarkiamalleilla. Kommunikaation hierarkiamalleja soveltaen 
markkinointiviestinnän tulisi aikaansaada seuraavat vaikutukset tietämättömässä asiakkaassa: 
(Rope 2005, 280 - 281.) 
 
 Tietoisuusvaikutus (asiakas tietää tuotteen nimeltä) 
 Tuntemisvaikutus (asiakas tuntee tuotteen ominaisuuksia) 
 Asennevaikutus (asiakkaalla on tuotteesta positiivisia mielikuvia ja kokeiluhalua) 
 Kokeiluvaikutus (asiakas kokeilee tuotetta) 
 Uusintaosto (asiakas on tyytyväinen ja ostaa uudelleen) 
 Suosittelu (tyytyväinen asiakas suosittelee tuotetta eteenpäin) 
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Markkinointiviestintää voidaan määritellä myös kohteessa tavoiteltavan vaikutuksen 
perusteella. Tällöin markkinointiviestintä jaetaan kahteen osaan, informoivaan ja 
suggestiiviseen osaan. Informoiva markkinointiviestintä välittää tietoa esimerkiksi 
markkinoitavasta tuotteesta, hinnasta, maksuehdoista ja saatavuudesta. Sen päätarkoitus on 
vähentää potentiaalisten asiakkaiden epävarmuutta sekä madaltaa ostokynnystä. 
Suggestiivinen viestintä pyrkii vaikuttamaan potentiaalisten asiakkaiden asenteisiin 
tunnepitoisilla vetoomuksilla. Tuotteista ja saatavuustekijöistä esitetään tunteisiin vetoavia 
ominaisuuksia hyödyntämällä tehokeinoina esimerkiksi kuvia, ääniä, liikkuvaa kuvaa ja 
tekstiä. (Lahtinen & Isoviita 1998, 211.) 
 
3.3 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
 
Markkinointiviestinnän käytännön suunnittelu lähtee liikkeelle lähettäjän määrittämästä 
tavoiteasettelusta ja halutun vaikutuksen määrittämisestä. Markkinointiviestinnästä tulee 
epäkohdistettua hakuammuntaa, jos tavoite jätetään tarkentamatta tai haluttua vaikutusta ei 
määritetä tarpeeksi tarkasti. Markkinointiviestinnän yksilöityjä tavoitteita voivat olla 
esimerkiksi: (Lahtinen & Isoviita 1998, 212.) 
 
 yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen 
 asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen 
 yrityskuvan parantaminen 
 myynnin aikaansaaminen 
 kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittäminen 
 
Tavoitteen määrittämisen lisäksi mainostajan tulee myös kyetä viestimään siten, että 
vastaanottaja tavoitetaan, ja että vastaanottaja myös ymmärtää viestin. Mainostajan tulee 
siis tuntea vastaanottajan halu vastaanottaa viestejä, jotta sanoman muoto ja kanava 
valitaan oikein. Sanoman tulee olla vastaanottajan ominaisuuksista johdettu, tarpeeksi 
yksilöllinen ja oikeaa viestintäkanavaa pitkin toimitettu, jotta se saavuttaa kohderyhmänsä. 
Usein joudutaan käyttämään useaa eri kanavaa, jotta asetettu tavoite saavutetaan, jolloin 
myös sanoman muoto tulee olla jokaiseen kanavaan sopiva tai jokaiselle kanavalle erikseen 
suunniteltu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 212 - 213.) 
 
Vaikka markkinointiviestintä suunniteltaisiin tarkasti, on sen lopputulos harvoin asetetun 
tavoitteen mukainen, mikä johtuu häiriötekijöistä. Häiriötekijöitä voi olla lähettäjän 
toiminnassa, sanomassa, kanavassa ja vastaanottajan toiminnassa. Myös kilpailijat ovat 
häiriötekijä. Viestintäprosessin viimeinen vaihe on suunnitteluvaiheessa määritellyn halutun 
vaikutuksen vertaaminen saavutettuun vaikutukseen. Tämä vaatii toimivaa palautekanavaa ja 
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viestinnän kaksisuuntaisuutta, sillä ilman toimivaa palautekanavaa ei tiedetä päästiinkö 
tavoitteisiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 212 - 213.) 
 
Viestin vastaanottajan näkökulmasta tarkasteltaessa tärkeimpiä kriteerejä viestin 
kiinnostavuuden hahmottamiseen on, että hän huomaa viestin olevan juuri harkiten hänelle 
suunnattu. Tässä on markkinointiviestinnän suurin haaste, saada kohde havaitsemaan viesti. 
Tämä pätee yhtälailla massamainonnassa kuin yksilömainonnassa. Viestin levittämisen 
taloudellisuuden sijaan mainostajan tulisi tarkastella viestin tehoa sen kautta, kuinka se 
havaitaan ja koetaan. (Åberg 2000, 259.) 
 
Todellisuudessa vain marginaalinen osa kaikesta markkinointiviestinnästä läpäisee ihmisen 
tietoisuuskynnyksen ja näin tavoittaa kohteen. Lähetettyjen viestien määrää kasvattamalla 
harvoin voidaan korvata toimimatonta kohdistamista, viesti on epäonnistunut jos se ei tavoita 
kohdettaan. Yleisimpiä virheitä, joita markkinointiviestintää suunniteltaessa ja toteutettaessa 
tapahtuu, ovat: (Parantainen 2007, 100; Åberg 2000, 259.) 
 
 Markkinointiviestejä ei lähetetä tarpeeksi 
 Viesti ei tavoita asiakasta 
 Asiakas ei huomaa viestiä 
 Asiakas ei usko viestin kuuluvan hänelle 
 Asiakas ei ymmärrä viestiä 
 Asiakas ei tunnista tarvetta 
 Asiakas ei usko ratkaisuun 
 Asiakkaan on liian vaikea ostaa 
 Asiakas ei reagoi viestiin 
 
4 Mainonta 
 
4.1 Mainonta yleisesti 
 
Mainonta on osa yrityksen toteuttamaa markkinointiviestintää. Mainonta on maksettua ja 
tavoitteellista viestintää, joka kohdistuu ennalta määriteltyyn, tavoiteltavaan kohderyhmään 
erityisen mainosvälineen eli median avulla. Mainonnan tärkeimmät tavoitteet ovat lisätä 
myyntiä ja tietoisuutta joko suoraan tai epäsuorasti. Mainonnan kohteena voivat olla 
esimerkiksi yrityksen tuotteet, palvelut, ihmiset tai aatteet. Mainosviestin toimittamiseksi 
kohderyhmälle mainostaja käyttää työkaluinaan mainosvälineitä eli medioita. Mainonnan 
tavoitteena on myös vahvistaa yrityksen olemassa olevaa mainetta, joka on ostopäätöksen 
syntymisen ehdoton edellytys ja tarjoaa tukevan pohjan asiakassuhteen syntymiselle. (Anttila 
& Iltanen 2001, 271; Siukosaari 1999, 85.) 
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Mainonnan toteuttamisen kulmakivenä on saavuttaa kohderyhmä, eli tavoitetaan se ihminen, 
joka halutaankin tavoittaa. Itse mainosviestin lisäksi mainonnan toimivuus riippuu paljon 
käytetystä mediasta tai niiden yhdistelmästä. Mainosviestin tulee olla sopiva ja huomiota 
herättävä, kohderyhmää koskettava ja puhutteleva. Mainosviestin sopivuuden lisäksi täytyy 
osata valita media, joka tavoittaa kohderyhmän oikea-aikaisesti. Koska ideaalimedioita on 
usein olemassa useampi kuin yksi, mainontaa toteutetaan usein useassa eri mediassa 
samanaikaisesti. Mainosmedian valinnalla pyritään löytämään ne kanavat, joilla mainostaja 
mahdollisimman tehokkaasti saavuttaa kohderyhmän ja pystyy vaikuttamaan siihen. Kaikki 
mediat eroavat toisistaan, ja mainosviesti tuleekin aina muokata valittuun mediaan sopivaksi. 
Mainonnan tärkeimmät toteuttamisen keinot ovat siis sekä tehty mediavalinta, että 
kohderyhmälähtöisesti suunniteltu mainosviesti. (Iltanen 2000, 54; Isohookana 2007, 142 – 
143; Rope 2005, 307.) 
 
4.2 Mainonnan tehtävät 
 
Mainonnan olemukseen kuuluu siis näkyä ja tulla huomatuksi, muuten se ei toimi. Kuitenkin 
vain murto-osa kaikista mainosviesteistä, joiden kohteeksi ihminen päivittäin markkinoilla 
joutuu, tulee ihmisen tietoisella tasolla havaitsemaksi. Mainostajan kannalta on normaali 
tilanne se, että asiakas ei ole hakemassa yrityksen viestiä. Mainostajan perustehtävä on saada 
oma mainos kohderyhmän tietoisella tasolla havaitsemaksi, eroamaan jollakin tavalla muista 
vastaavista mainoksista. Mainostajan tehtävänä on siis yksilöityä muusta mainosmassasta ja 
päästä tietoisesti havaittujen mainosten harvaan joukkoon. Jos mainoksen huomioarvo on niin 
matala, että tämä ei toteudu, mainos hukkuu muiden mainosten sekaan eikä mainospanostus 
tuota tavoiteltua tulosta. (Rope & Pyykkö 2003, 256 – 257; Siukosaari 1999, 67; Åberg 2000, 
257.) 
 
Mainonta voidaan saada kohderyhmän tietoisuuteen usealla tavalla. Tehokas tapa on käyttää 
harkittua kohdistusta. Tämä tarkoittaa sitä, että viestin vastaanottaja huomaa, että viesti tai 
tarjonta on kohdistettu ja tarkoitettu juuri hänelle. Henkilökohtainen kohdistaminen 
merkitsee mainonnassa sitä, että mitä yksilöidympää ja kohdistetumpaa mainonta on, sen 
paremmin se lähtökohtaisesti toimii. Toinen kohdistamiseen liittyvä tehokeino on 
mainosviestin vastaanottajan samaistuminen mainoksen kohderyhmään tai sen edustajaan.  
Jos sanoman vastaanottaja voi samaistua sanomaan, sen ymmärtämisen todennäköisyys 
kasvaa. (Högström 2002, 87; Rope & Pyykkö 2003, 258 - 259.) 
 
Eräs tapa toteuttaa mainontaa hyvällä menestyksellä voi olla mainonnan pelkistyneisyys. 
Tällöin tehokeinona on se, että mainostaja pystyy esimerkiksi kiteyttämään sanottavansa 
mahdollisimman lyhyeen ilmaisuun tai yksinkertaisilla elementeillä. Pelkistyneisyyttä 
 23 
tavoittelevan mainoksen tulisi olla niin selkeä ja yksinkertainen, että se erottuu samassa 
mainosvälineessä olevista muista mainoksista ja että se yksi asia, mikä mainonnassa halutaan 
sanoa, ei piiloudu muiden mainostajien mainosviestien joukkoon. Perussääntö mainontaa 
tehtäessä onkin se, että mainostajan tulisi sanoa vain se asia, mitä haluaa kyseisessä 
tilanteessa sanoa. Viesti tulisi pystyä sanomaan mahdollisimman lyhyesti, jotta se hahmottuisi 
yhdellä silmäyksellä tai kuulemisella viestin vastaanottajalle. (Rope & Pyykkö 2003, 261 - 
262.) 
 
Toisto on myös yksi mainonnan selkeä voimakeino. Mainostaminen voidaan nähdä ikään kuin 
pitkäjänteisenä kestävyyslajina. Kyse on maltista tehdä samalla otteella mainontaa vuodesta 
toiseen, vaikka asia alkaisikin mainonnan tekijää itseään jo kyllästyttää. Mainonnan eräs 
peruselementti onkin toisto, joka tarkoittaa vuosia kestävää yhtäläisellä linjalla toteutettavaa 
viestintää. Usein toistoa toteutetaan sekä samassa hetkessä useassa mainosvälineessä 
(intermediatoisto) että yhden mainosvälineen sisällä useamman kerran (intramediatoisto). 
(Rope & Pyykkö 2003, 263 - 269; Siukosaari 1999, 71.) 
 
Tullakseen kohderyhmässä tietoisesti havaituksi mainonnalta vaaditaan usein myös 
mielikuvituksellisuutta. Mielikuvituksellisuudella asiakas saadaan kokemaan mainostettava 
asia kiinnostavaksi ilman suoranaista suostuttelua. Mainontaan sisältyy aina mahdollisuuksia ja 
uskomuksia. Mahdollisuuksia ja uskomuksia välittääkseen mainosviestistä pyritään välittämään 
mielikuvamaailma, jota kohderyhmä pitää itselleen merkittävänä ja kiinnostavana. 
Mielikuvituksellisuudessa on siis kyse siitä, miten viestintä vaikuttaa kohderyhmään. 
Mainonnan sanomassa ei kannata sanoa kaikkea kirjaimellisesti, vaan jätetään jätetään tilaa 
vastaanottajan omalle tulkinnalle ja oivallukselle. Mielikuvituksellisuus tarkoittaa siis myös 
selkeätä emootiopohjaista latausta mainontaan. Tämä emootiopohjaisuus liittyy siihen, että 
pyrittäessä haluttuun vaikutelmaan, on löydettävä joku emootioväylä (ilo, suru, rakkaus, 
viha, ärtymys), minkä kautta vastaanottaja haluaa ottaa viestin vastaan. (Iltanen 2000, 157; 
Rope & Pyykkö 2003, 271 - 277; Siukosaari 1999, 69.) 
 
Mainostajan tulee siis tehdä valintoja ja käyttää erilaisia tehokeinoja mainonnan 
toteuttamisessa, jotta mainonta onnistuu ja tavoite täyttyy. Erottuvuus liittyy mainonnan 
erääseen keskeiseen tehoelementtiin, eli huomioarvoon. Jos mainokselle ei pystytä 
aikaansaamaan huomioarvoa, mainos hukkuu muiden mainosviestien sekaan eikä merkittäviä 
tulovaikutuksia ole odotettavissa. Erottuvuus toisista samaan aikaan kilpailevista viesteistä on 
tuloksellisuuden avaintekijä. Mainostajalla tulisi olla rohkeutta tehdä jotenkin 
tavanomaisuudesta poikkeavaa mainontaa. Toteutuksessa on vähintäänkin yhteen keskeiseen 
mainonnan huomioarvotekijään tehtävä sellainen ratkaisu, että se on samaan aikaan 
tehtävistä toisista kilpailevista mainosviesteistä selkeästi erottuvampi. (Rope & Pyykkö 2003, 
256 - 257; Åberg 2000, 257.) 
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4.3 Mainonnan tavoitteet 
 
Mainonnan kriittisen tehtävän eli tietoisella tasolla havaituksi tulemisen lisäksi mainonnalla 
täytyy aina olla selkeä tavoite. Tavoite ilmaisee mitä konkreettista hyötyä mainostaja odottaa 
mainokselta. Mainonnan tavoitteet johdetaan useimmiten markkinointiviestinnän tavoitteista, 
eli mainonnan tavoitteiden tulisi aina olla markkinointiviestinnän tavoitteiden kanssa 
samansuuntaisia. Tavoite voi olla yksinkertaisesti myynnin tai markkinaosuuden 
kasvattaminen tai menekin parantaminen. Erityisiä tavoitteita ovat esimerkiksi brändin 
asemointi kilpailijoihin nähden tai yrityksen kannattavuuden tai maineen parantaminen. 
Tavoitteeksi voidaan lukea myös viestinnän budjetti. Perusperiaate on, että mainonnan tulee 
tuottaa enemmän kuin mitä siihen kuluu. Investoinnin palautumista yritykseen mitataan ROI-
laskennalla (Return On Investment). Punnitsemalla mainoksen vaikutuksia ja tavoitteiden 
toteutumista jälkikäteen, voidaan arvioida oliko mainos onnistunut vai ei. Saatujen 
kokemuksien perusteella viestintää pystytään hiomaan entistä tehokkaammaksi ja 
taloudellisemmaksi tuleviin kampanjoihin. (Iltanen 2000, 93; Isohookana 2007, 141; Rope 
2005, 310.)  
 
Mainonnan tavoitteet tulee määritellä niin, että mainonta pystyy ne yksin saavuttamaan. 
Tavoitteiden saavuttaminen tulee myös olla mitattavissa tai arvioitavissa. Tavoitteiden tulee 
myös olla ymmärrettäviä, realistisia ja haastavia. Mainonnan tavoitteet voidaan luokitella 
esimerkiksi sen mukaan, pyritäänkö kohderyhmää informoimaan, suostuttelemaan, 
muistuttamaan tai vahvistamaan jo tehtyä ostopäätöstä. Informoivan mainonnan tavoitteena 
on luoda tietoisuutta uuden tuotteen tai palvelun olemassaolosta tai jo markkinoilla olevan 
tuotteen uusista ominaisuuksista. Suostuttelevan mainonnan tavoitteena on vaikuttaa siihen, 
että tuotetta tai palvelua kohtaan syntyy kiinnostus, sitä pidetään parempana, siitä 
vakuututaan ja se ostetaan. Muistutusmainonnan tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai 
palvelun uusintaostoon. Ostopäätöstä vahvistavan mainonnan tavoitteena on vakuuttaa ostaja 
siitä, että hän on tehnyt hyvän ostopäätöksen. (Högström 2002, 72; Isohookana 2007, 140 - 
141.) 
 
Mainonnan tavoitteet voidaan jakaa myös kontaktitavoitteiksi, sisältötavoitteiksi sekä 
reaktiotavoitteiksi. Kontaktitavoitteet määrittävät kohderyhmän mahdollisuutta nähdä mainos 
sekä kertoo, kuinka suurta yleisöä mainonnalle haetaan. Sisältötavoitteilla tarkoitetaan 
mainoksen havaitsemista, huomaamista ja lukemista. Sisältötavoitteet liittyvät 
mainossanoman laadullisiin ja sisällöllisiin tavoitteisiin, ja kertovat miten mainos koettu, 
ymmärretty ja tunnettu. Reaktiotavoitteet määrittävät minkälaista toimintaa mainoksen 
nähneiltä odotetaan. (Iltanen 2000, 95 – 96.) 
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4.4 Mediavalinta 
 
Mediavalinnan tavoitteena on valita ne mainosvälineet, joilla kohderyhmä on mahdollista 
tavoittaa, ja joilla mainossanoma saadaan kohderyhmälle mahdollisimman taloudellisesti, 
tehokkaasti ja oikea-aikaisesti. Keskeisimpiä mainosvälineiden valintakriteerejä ovat: (Rope 
2005, 310; Uusitalo 1993, 124.) 
 
 kohderyhmä 
 kontaktihinta 
 sanoman välityskyky 
 mainosvälineen peitto kohderyhmässä 
 huomioarvo 
 lukuarvo 
 hyvän mainostilan tai –ajan saatavuus 
 
Mediavalinnassa tärkeitä valintoja ovat myös intermediavalinta sekä intramediavalinta. 
Intermediavalinnalla tarkoitetaan valintaa eri mainosmuotojen välillä. Päätetään mitä 
mainosvälineitä käytetään ja millaisin yhdistelmin, esimerkiksi televisiota vai radiota tai 
kenties molempia. Intramediavalinnalla tarkoitetaan puolestaan valitun mainosvälineen sisällä 
olevien eri vaihtoehtojen välistä valintaa. Tehdään esimerkiksi päätös mitä aikakauslehteä tai 
televisiokanavaa käytetään, tai millä verkkosivustolla bannerimainos julkaistaan. (Isohookana 
2007, 141; Rope 2005, 310.) 
 
Mediavalintaa suunniteltaessa on myös tärkeää ymmärtää millä tasoilla media vaikuttaa 
kohderyhmään, ja miten vaikutus muuttuu kysynnäksi. Olennaista medioiden ja vaikuttamisen 
välillä on se, että eri mediat tehoavat eri vaikutustasoilla paremmin kuin toiset. On 
mainostajan päätettävissä, millä tavalla mainonnan tavoitetta halutaan painottaa 
tietämyksen, tunteiden ja toiminnan välillä. Mainonta muokkaa kohderyhmässä seuraavia 
tekijöitä: (Isohookana 2007, 141; Rope 2005, 310.) 
 
 tietämys (esimerkiksi tuoteominaisuuksien ymmärtäminen)  
 tunteet (esimerkiksi yrityksen arvostaminen)  
 toiminta (esimerkiksi asiakkuuden solmiminen)  
 
Tavoitteensa tiedostava mainostaja valitsee mainosvälineen siten, että media vahvistaa 
mainosviestin vaikutusta. Mediavalinnalla pyritään saavuttamaan oikeat ihmiset oikeaan 
aikaan tehokkaasti ja taloudellisesti. Valitun median tulee pystyä viemään sanoma 
kohderyhmälle tavoitteen mukaisesti. Jokaisella medialla on oma luonteensa eli oma 
ainutlaatuinen tapansa puhutella yleisöä. Mediavalinnassa on siis huomioitava myös laadulliset 
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mediaominaisuudet eli huomioida, miten kohderyhmä arvostaa mediaa. Arvostuksella on 
merkitystä mainoksen tulkintaan ja muistamiseen. (Isohookana 2007, 141; Rope 2005, 311; 
Uusitalo 1993, 124.) 
 
Keskeinen piirre mediassa on sen sisällön elinkaari. Ääritapauksessa median sisältö vanhenee 
välittömästi, eikä siihen ensimmäisen esittämisen jälkeen enää palata. Tv-ohjelmat ovat hyvä 
esimerkki tällaisesta. Mainoksen on joko jäätävä mieleen heti, tai sitä on toistettava riittävän 
monta kertaa. Tallennemuotoiset mediat, kuten aikakauslehdet, jäävät elämään pitkäksi 
aikaa, eikä mainosta tarvitse välttämättä esittää uudestaan. (Isohookana 2007, 141; Rope 
2005, 311.) 
 
Mainostajan kannalta on myös kiinnostavaa, millä aikajänteellä viestinnän vaikutukset 
heijastuvat kysyntään. Toivottavaa tietysti on, että vaikutus näkyisi kassavirtana 
mahdollisimman nopeasti. Nopean reaktion vaarana on kuitenkin, että viestit pyyhkiytyvät 
mielestä yhtä pian kuin sinne tulivat. Pitkäkestoiseen muistiin jääneet mielikuvat ja ymmärrys 
tuotteista eivät ehkä lisää myyntiä välittömästi, mutta niiden vaikutus ostopäätöksiin säteilee 
pitkän aikaa. Mediaa valitessa tulee myös tuntea alan yleinen käytäntö, jotta varmistetaan 
näkyvyys markkinoilla, joilta asiakkaat etsivät informaatiota ostopäätösten tueksi. 
Mediavalinnassa tulee siis huomioida erityisesti seuraavat asiat: (Isohookana 2007, 141 - 142; 
Rope 2005, 311; Siukosaari 1999, 52.) 
 
 Mainostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet 
 Medioiden levikki, vastaanottimien lukumäärä  
 Lukija-, kuuntelija- ja katsojamäärät 
 Median ja sen käyttäjien ominaisuudet kuten demografia, elämäntyyli, harrastukset, 
ajankäyttö, asenteet, rahankäyttö, tieto- tai tunnevaltaisuus 
 Median ja sen käyttäjien suhde (käytön säännöllisyys, uskollisuus) 
 Median kyky välittää suunniteltu mainosviesti kohderyhmälle 
 Median hinta ja kontaktihinta suhteutettuna mainosbudjettiin 
 Mainoksen tuotantokustannukset 
 Lainsäädäntö ja muut säännöt 
 
5 Mobiilimarkkinointi 
 
5.1 Mobiilimarkkinointi lyhyesti 
 
Markkinoinnin merkitys muuttuu jatkuvasti ja suunta on kaikessa markkinoinnissa sama. 
Markkinoinnin sisältö ja arvot ovat nousseet entistä merkittävämpään asemaan. Kuluttajan 
kohtaamien markkinointiviestien määrä on niin valtava, että kuluttaja reagoi näihin viesteihin 
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vain, kun kokee palvelun itselleen arvokkaaksi tai viihteelliseksi. Eri markkinointimuotojen 
suurin haaste ja menestymisen ehto on saada kuluttaja kokemaan, että hän tulee 
tehokkaammin, nopeammin ja henkilökohtaisemmin palvelluksi. (Keskinen 2001, 6.)  
 
Mobiilimarkkinointi tarjoaa loistavan mahdollisuuden palvella asiakkaita edellä mainituilla 
ehdoilla. Mobiilimarkkinointi on muodostunut yleiskäsitteeksi, jolla tarkoitetaan kaikkea 
kaupallista viestintää, jossa välineenä käytetään matkapuhelinta, pois lukien puhelinmyynti. 
Mobiilikanavia pitkin asiakas tavoitetaan interaktiivisesti, syvennetään itsepalvelukulttuuria 
toimimalla asiakkaan ehdoilla, ja usein asiakkaan aloitteesta, sekä tehostamalla tätä kautta 
koko markkinointi- ja palvelutoimenpiteitä. Interaktiivisuus ja markkinoinnin monikanavaisuus 
parantavat markkinoijan tuottavuutta nostamalla automaation astetta. Kuluttaja haluaa 
mahdollisuuden valita mitä kanavaa käyttäen hänet tavoittaa, ja mitä kautta hän palvelunsa 
hankkii. Mobiilimarkkinointi tarjoaa markkinoijalle myös hyvät seurantamahdollisuudet 
markkinoinnin onnistumisen arviointiin. (Keskinen 2001, 6 - 7; Michelsson & Raulas 2008, 15.) 
 
Suomessa oli Viestintäviraston mukaan vuoden 2008 lopulla yli 6,8 miljoonaa 
matkapuhelinliittymää, eli keskimäärin jokaisella suomalaisella on enemmän kuin yksi 
matkapuhelinliittymä. Suomessa lähetettiin vuoden 2008 aikana noin 3,5 miljardia SMS-
viestiä. Tekstiviestien käyttö kasvoi vuodesta 2007 yli kymmenen prosenttia. Vuonna 2008 
lähetettiin noin 35 miljoonaa multimediaviestiä. Lähetettyjen multimediaviestien määrä 
kasvoi edellisvuodesta noin 8 prosenttia. Telepalveluiden käyttötutkimuksen mukaan 
matkapuhelinkäyttäjistä noin kolme neljästä käytti tekstiviestejä aktiivisesti. 
Multimediaviestejä käytti aktiivisesti yksi neljästä. (Viestintävirasto 2009.) 
 
Merkittävin muutos tapahtui matkapuhelinverkossa siirretyn datan määrässä. Vuoden aikana 
matkapuhelinverkossa siirretty datan määrä kasvoi noin 4 200 teratavuun noin 500 
teratavusta. Kaiken kaikkiaan matkaviestinverkon datan siirtopalveluita käytettiin lähes 1,7 
miljoonasta matkaviestinliittymästä. Matkaviestinverkoissa olevien 3G-kykyisten 
päätelaitteiden määrä jatkoi kasvuaan, ja lähestyi vuoden 2008 lopussa jo kahden miljoonan 
kappaleen rajaa. Luku sisältää sekä liittymän yhteyteen paketoidut että erikseen hankitut 3G-
verkossa toimivat päätelaitteet. (Viestintävirasto 2009.) 
 
5.2 Mobiilimarkkinoinnin erityispiirteet 
 
Perinteisiin medioihin verrattuna mobiilimarkkinoinnissa korostuvat erityisesti mainonnan 
henkilökohtaisuus sekä luvallisuus. Mobiilimarkkinoinnin vaatimus personoidusta viestinnästä 
johtuu mobiililaitteen henkilökohtaisuudesta. Mobiililaitteen merkitys käyttäjälle on erittäin 
suuri, sillä mobiililaitteissa yhdistyvät keskeisimmät ominaisuudet matkapuhelimesta, 
televisiosta, radiosta ja tietokoneesta. Mobiililaitteet pidetään aina mukana ja ne koetaan 
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erittäin henkilökohtaisena, sillä se on kanava jolla viestitään lähimmäisille. Näin ollen 
mobiilimarkkinoinnissa on vaarana liika päällekäyminen, kohderyhmän mukavuusalueen 
liiallinen ylittäminen, häiritseminen epäkiinnostavilla asioilla ja roskapostitus. 
Mobiililaitteeseen ei haluta vastaanottaa epärelevanttia sisältöä huonolla ajoituksella. 
Toisaalta henkilökohtaisuus ja muut mobiilimarkkinoinnin erikoispiirteet tarjoavat 
markkinoijalle mahdollisuuden, jollaista mikään muu markkinointimuoto ei pysty tarjoamaan. 
(Michelsson & Raulas 2008, 23 – 24; Sisättö 2004, 135.) 
 
Parhaimmillaan kohderyhmän voi yllättää positiivisesti tarjoamalla todellisia arvoa tuottavia 
mobiilipalveluita, jotka on tuotettu kohderyhmälähtöisesti ja personoidusti. 
Mobiilimarkkinoinnissa kaikki kanssakäyminen asiakkaan ja markkinoijan välillä tapahtuu 
kaksisuuntaisesti ja läpinäkyvästi, kun asiakas antaa itse luvan suoramarkkinointiin ja 
määrittelee näin itse haluamansa sitoutumisen tason. Asiakas päättää myös 
suoramarkkinointiluvan keston, koska hän voi halutessaan kieltää mobiilin välityksellä 
tapahtuvan yhteydenpidon. (Michelsson & Raulas 2008, 23 – 24; Virtanen, Raulas & Laaksonen 
2006, 110 - 111.) 
 
5.2.1 Ainutlaatuiset ominaisuudet 
 
Matkapuhelin on asiakkaalle erittäin henkilökohtainen ja mainostajan näkökulmasta jopa 
tulenarka väline. Matkapuhelin on osa käyttäjänsä statusta ja siitä pyritään tekemään 
mahdollisimman persoonallinen. Asiakas haluaa myös kontrolloida viestintää, joka hänen 
matkapuhelimeensa kohdistuu. Tämä on siis markkinoijan kannalta suuri riski, sillä 
epärelevantti mainonta kääntyy helposti markkinoijaa vastaan. Mobiilimarkkinointi tarjoaa 
markkinoijalle myös mahdollisuuksia, joita mikään muu markkinointimuoto ei pysty 
tarjoamaan. Seuraavassa on listattuna mobiilimarkkinoinnin erityispiirteitä, jotka puoltavat 
sen käyttöä markkinointikanavana: (Keskinen 2001, 20 - 21; Sisättö 2004, 165; Virtanen ym. 
2006, 10 - 12.) 
 
 Henkilökohtaisuus  
o Pääsääntöisesti yksittäisellä kuluttajalla on vain yksi häneen johdettavissa 
oleva matkapuhelinidentiteetti eli matkapuhelinnumero, toisin kuin 
sähköposti-identiteetti, joita voi olla useita ja eri käyttötarkoituksia varten. 
Sähköposti-identiteetti voi olla myös kollektiivi, esimerkiksi yrityksen yleinen 
info-sähköposti.  
 Saavuttavuus  
o Matkapuhelimet kuuluvat yksittäisille ihmisille, jotka kantavat sitä lähes 
poikkeuksetta mukanaan. Mobiili tarjoaa markkinoijalle mahdollisuuden 
tavoittaa ihmiset ajasta ja paikasta riippumatta. 
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 Interaktiivisuus   
o Mobiili on nopea ja tehokas moniulotteinen media, joka mahdollistaa 
paikkariippumattoman dialogin markkinoijan ja asiakkaan välillä. Mobiilin 
huomioarvo on erittäin korkea. Mobiili voi toimia myös reagointivälineenä 
muussa mediassa suoritettavalle markkinointitoimenpiteelle.  
 Mitattavuus  
o Mobiili mahdollistaa tiedonkeruun reaaliaikaisesti henkilö-, aika-, paikka- ja 
tilannetasolla. Lopputuloksena saadaan tieto siitä, kuka, miten, miksi, milloin 
ja mihin reagoi ja parhaassa tapauksessa vielä millaista palautetta hän antoi. 
Tuloksista voidaan luoda automaattisesti sähköinen tietokanta, mikä tekee 
rekisterin käsittelystä helpompaa ja tehokkaampaa. 
 
5.2.2 Mobiilimarkkinoinnin suurimmat haasteet 
 
Vaikka mobiilimarkkinointi tarjoaa markkinoijalle ainutlaatuisia mahdollisuuksia tavoittaa 
kohderyhmä tehokkaasti, vaatii sen laadukas hyödyntäminen myös mobiilimarkkinoinnin 
haasteiden ja rajoitusten tuntemista. Mobiilimarkkinointia harjoittavan mainostajan tulee 
markkinointia toteuttaessaan ottaa varsinkin seuraavat rajoitukset huomioon: (Sisättö 2004, 
155 - 156; Virtanen ym. 2006, 11 - 13.) 
 
 Päätelaitteen fyysiset piirteet  
o Mobiilimarkkinoinnin käytettävyyden ja interaktiivisen multimediasisällön 
hyödyntämisen kannalta oleellisia fyysisiä piirteitä, kuten käyttöliittymää, 
näyttöä, näppäimistöä ja muistikapasiteettia rajoittaa päätelaitteen pieni 
koko. Myös tietoturvallisuus asettaa haasteensa. 
 Tunkeilevuus  
o Mobiiliviestinnän henkilökohtaisuus ja tilanneherkkyys mahdollistavat 
äärimmilleen viedyn one-to-one markkinoinnin. Samaan aikaan riskinä on, 
että väärintoteutettuna ja käytettynä se koetaan myös äärimmäisen 
tunkeilevaksi ja uhaksi vastaanottajan yksityisyyden suojalle. 
 Sisällönvälityksen maksullisuus  
o Suhteessa yleisimpiin internet-pohjaisiin sisällönvälitysmetodeihin, kuten 
sähköpostiviestintään ja verkkojulkaisuun, mobiilin käyttöä rajoittaa 
markkinointitoteutuksissa sisällönvälityksen maksullisuus. Sisällönvälityksen 
vaatima datasiirron maksullisuus varsinkin asiakkaalle rajoittaa 
mobiilimarkkinoinnin vastaanottoa.  
 Lainsäädäntö  
o Vuonna 2002 Euroopan Unioni julkaisi direktiivin yksityisyyden suojasta 
sähköisessä viestinnässä. Suomessa direktiiviin pohjautuva kansallinen 
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sähköisen viestinnän tietosuojalaki tuli voimaan 1.syyskuuta 2004. 
Mobiilimarkkinoinnin kannalta keskeistä laissa on se, että sähköistä 
suoramarkkinointia ei saa lähettää ilman kuluttajan etukäteen antamaa 
suostumusta. Lisäksi mobiiliviestimisen kautta syntyvän tiedon keruu ja 
varastointi on tarkasti rajoitettua.  
 
Mobiilimarkkinoinnin kasvua ja käytön yleistymistä on odotettu matkapuhelimien yleistyessä 
mutta toistaiseksi näin ei ole kuitenkaan laajalla mittakaavalla tapahtunut. Suurin osa 
mobiilimarkkinoinnista on pysynyt SMS-viestipohjaisena, joka on sopinut hyvin tarjouksien 
lähettämiseen, kilpailujen ja arpajaisten järjestämiseen sekä asiakaspalveluviesteihin. 
Mobiilimarkkinoinnin käyttö on rajoittunut vain tiettyihin tekniikoihin eikä median koko 
potentiaalia ole hyödynnetty ja otettu käyttöön. Hidasteet monimuotoisemman 
mobiilimarkkinoinnin kehittymiselle ovat usein liittyneet teknisiin rajoituksiin. 
Mobiilimarkkinoinnin yleistymistä rajoittavia teknisiä tekijöitä ovat muun muassa: (Michelsson 
& Raulas 2008, 22 -23.) 
 
 Erilaisten päätelaitemallien määrä ja niiden yhteensopimattomuus eri 
mobiilimarkkinoinnin muotojen kanssa 
 Laitteiden multimedia- tai internet-ominaisuuksien puuttuminen tai 
yhteensopimattomuus 
 Datasiirtohintojen epämääräisyys ja korkea hinta 
 Palvelujen hankalakäyttöisyys (sovellusten lataaminen, yhteyksien avaaminen jne.) 
 Kuluttajien vähäinen tieto, kokemus mobiilipalveluista ja epävarmuus niiden 
toimivuudesta 
 
Monet edellä mainituista teknisistä rajoitteista ovat kuitenkin jo hiljalleen väistymässä. 
Mobiilimarkkinoinnin kehitykseen on vaikuttanut myös organisatoriset tekijät. Markkinoijien 
mobiilimarkkinointiin budjetoimat markkinaeurot ovat olleet pieniä tai niitä ei ole ollut 
lainkaan. Epätietoisuus ja epävarmuus uuden kanavan hyödyistä ja sen käyttämisestä ovat 
johtaneet siihen, että mobiilimarkkinointia on käytetty enemmänkin kokeilumielessä sen 
sijaan, että siitä olisi rakennettu keskeinen osa yrityksen markkinointistrategiaa. Myös 
organisatoriset hidasteet ovat hiljalleen murtumassa uusien teknisten mahdollisuuksien sekä 
ennen kaikkea asiakkaiden kasvaneen mobiilikäytön myötä. Mobiilimarkkinoinnin 
tulevaisuuden suuntauksena voidaankin nähdä mobiili yhä suuremmassa määrin 
asiakaspalvelu- ja brändikanavana pelkän tarjous- ja muistutuskanavan sijasta. Perinteisistä 
tekstiviestikampanjoista saatujen positiivisten kokemusten kautta markkinoijat ovat 
pikkuhiljaa toteuttamassa yhä enemmän myös uusia mobiilimarkkinoinnin muotoja, kuten 
mobiiliverkkosivuja ja mainontaa niissä. (Karjaluoto, Lehto & Leppäniemi 2010; Michelsson & 
Raulas 2008, 22 - 23.) 
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5.3 Mobiilimarkkinoinnin muodot 
 
Mobiilimarkkinointi voidaan jakaa karkeasti kahteen tyyppiin mainonnan tarkemmasta 
formaatista riippumatta. Mobiilimarkkinointia, jossa mainostaja lähestyy kohderyhmää oma-
aloitteisesti, kutsutaan push-markkinoinniksi. Push-markkinoinnissa viestin vastaanottaja ei 
voi vaikuttaa milloin markkinointia vastaanottaa. Mobiilimarkkinointia, jossa mainostaja 
lähestyy kohderyhmää asiakkaan pyynnöstä, kutsutaan pull-markkinoinniksi. Pull-markkinointi 
on aina vastaanottajan aloitteesta vastaanotettua. (Kontio 2002, 212 – 213; Michelsson & 
Raulas 2008, 23 - 24.) 
 
5.3.1 Push-markkinointi 
 
Push-markkinoinnissa yritys lähettää asiakkaalle kaupallista viestintää ilman, että asiakas on 
juuri sillä hetkellä ilmaissut toivetta saada yritykseltä viestejä. Push-markkinointi vaatii 
paljon harkintaa ja oikeaa ajoitusta. Push-viestit lähetetään yrityksen toimesta silloin, kun 
yritys arvioi sen olevan asiakkaalle relevanttia ilman tämän nimenomaisesti pyytämää 
lähestymistä. Mobiilimarkkinointiin tarvitaan lain mukaan asiakkaan lupa mutta yritys voi 
asiakassuhteen alettua ilman jatkolupaa lähettää asiakassuhteeseen liittyvää 
mobiilimarkkinointia. Lain mukaan mainontaa saa lähettää vain omille asiakkaille tai 
henkilöille, jotka ovat antaneet siihen erityisen luvan. Koska push-viesti on erittäin 
kohdennettu ja henkilökohtainen, se voidaan myös muotoilla kanta-asiakkaan ainutlaatuiseksi 
ja henkilökohtaiseksi eduksi. Tällaisen edun tarjoaminen antaa paremman oikeutuksen 
lähettää kaupallinen mainosviesti asiakkaalle. Push-viestit voivat olla myös esimerkiksi 
muistuttavaa viestintää aiemman palvelutapahtuman seurauksena, esimerkiksi tieto siitä että 
auton määräaikaishuolto alkaa lähestyä. (Keskinen 2001, 21 – 22; Michelsson & Raulas 2008, 
24.) 
 
5.3.2 Pull-markkinointi 
 
Pull-markkinoinnissa markkinoija tarjoaa asiakkaalle mobiilin tavan reagoida muiden 
medioiden kautta toteutettuun markkinointiin. Pull-markkinoinnin ensimmäinen askel on 
muiden medioiden kautta toteutettu mainonta, jossa asiakasta informoidaan ja houkutellaan 
ottamaan yhteyttä ja samalla antamaan lupa yrityksen mobiililähestymiseen. Pull-
markkinoinnissa asiakas siis pyytää markkinointiviestiä silloin, kun hän sitä itse haluaa. Näin 
vaara siitä, että asiakas kokisi mobiilin kommunikoimisen väärin ajoitettuna roskapostina, on 
pieni. Ehtona kuitenkin on, että mobiilimainonnan sisältö ja lähestyminen vastaavat 
asiakkaalle annettuja lupauksia ja muodostettuja odotuksia. Jos asiakas pyytää 
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mobiilikommunikointia, muuta markkinointilupaa ei tarvita. (Keskinen 2001, 23; Michelsson & 
Raulas 2008, 25 – 26.) 
 
Mainostaja usein houkuttelee asiakasta yhteydenottoon ja antamaan tietoa itsestään 
tarjoamalla jonkin kannusteen, kuten esimerkiksi alennuskupongin, demonäytteen tai ilmaista 
mobiilisisältöä. Pull-markkinointi tarjoaa asiakkaalle välittömän reagointikanavan 
perinteisessä mainonnassa syntyneeseen ärsykkeeseen. Myös muiden kanavien seuranta ja 
mitattavuus paranee pull-markkinoinnin hyödyntämisellä. (Keskinen 2001, 23; Michelsson & 
Raulas 2008, 25 – 26.) 
 
Asiakkaan tilaamien pull-viestien voidaan olettaa antavan asiakkaille push-viestejä 
suuremman hyödyn, koska ajoitus on suotuisa ja viestin sisältö on sitä, mitä asiakas on 
halunnut ja tilannut. Pull-markkinointi on usein palveluntarvitsijalle maksullista, esimerkiksi 
viestin hinnan verran. Push-viestien vaarana on epärelevanttius asiakkaalle. Jos asiakkaat 
kokevat push-tyyppisen lähestymisen häiritsevänä eikä hyödyllisenä informaationa, voi 
pahimmassa tapauksessa yrityksen mobiilikanava asiakkaaseen sulkeutua kokonaan. Push-
markkinointi koetaankin yleisesti negatiivisempana kuin pull-markkinointi. (Kontio 2002, 212; 
Michelsson & Raulas 2008, 26.) 
 
Push- ja pull-markkinoinnista on olemassa myös yhdistelmiä, joissa asiakkaan yhteen 
palvelupyyntöön toimitetaan useita tekstiviestejä. Tällaisissa palveluissa voidaan toimittaa 
tilannekohtaista tietoa juuri oikeaan aikaan ja oikealle kohderyhmälle, joka on itse pyytänyt 
näitä tiedotteita. (Keskinen 2001, 25.) 
 
Valtaosa mobiilimarkkinoinnista on edelleen tekstaa-ja-voita tyyppistä myynninedistämiseen 
tarkoitettua pull-markkinointia tai push-tyyppistä puhdasta suoramarkkinointia vaikka 
käyttökohteiden kirjo mobiilimarkkinoinnille on huomattavasti laajempi. Mobiilimarkkinoinnin 
käyttökohteita voivat olla esimerkiksi: (Virtanen ym. 2006, 25 - 26.) 
 
 Myynninedistäminen 
 Brändin rakentaminen sponsoroidun mobiilisisällön kautta 
 Yhteisömarkkinointi 
 Viraalimarkkinointi 
 Tapahtumamarkkinointi 
 Kampanjatehokkuuden mittaus 
 Mediakäyttäytymisen mittaus 
 Suoramarkkinointilupien keruu 
 Markkinointi- ja PR-kampanjat 
 Kanavakäyttäytymisen ohjaus 
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 Tuotekehitys 
 Asiakasprofiilitietojen keruu ja rikastaminen 
 Kanta-asiakasviestintä 
 Asiakaspalvelu 
 
5.4 Mobiilimarkkinoinnin sisältötekniikat 
 
Mobiilimarkkinointi tarjoaa mainostajalle useita eri tekniikoita, joilla voidaan tavoitella 
kohderyhmän huomiota. Mobiilimarkkinoinnin yleisimmin käytetyt sisältömuodot ovat: 
(Virtanen ym. 2006, 16.) 
 
 Tekstiviesti (SMS) 
 Sponsoroitu tekstiviesti 
 Kuvaviestit, ääniviestit (EMS) 
 Multimediaviesti (MMS) 
 Solutunnisteviesti (Cell ID) 
 Mobiili-internet 
 Mobiilisovellukset 
 Video- ja audiotiedostot 
 Flash-animaatiot 
 Älykoodit 
 
SMS-viesti (Short Message Service), tutummin tekstiviesti, on 160 merkkiä sisältävä viesti, jota 
voidaan myös ketjuttaa pidemmäksi. Lähes kaikissa matkapuhelimissa on tämä toiminto 
käytettävissä ja tekstiviesti on vakiinnuttanut paikkansa langattoman viestinnän 
perustyökaluna. Tekstiviesti on mainostajalle helppo lähettää ja ennen kaikkea asiakkaan 
helppo vastaanottaa, huomata ja lukea. Tekstiviestimainonta on selkeästi yleisimmin käytetty 
mobiilimarkkinoinnin muoto. Tekstiviestejä voidaan hyödyntää esimerkiksi ajankohtaisesta 
tarjouksesta tiedottamiseen. (Kontio 2002, 237; Virtanen ym. 2006, 16.) 
 
Tekstiviestien sponsoroinnilla tarkoitetaan mainospaikkojen myymistä tekstiviesteihin. 
Useimmiten sponsorointi on toteutettu mobiiliportaaleiden ja mediatuotteiden 
oheispalveluissa sekä verkkopalveluiden kautta toimivien ilmaisten tekstiviestien osana. 
Kyseessä on siis mainostilan myynti kuten missä tahansa mediassa. Useimmiten kaupalliseen 
viestiin on varattu 160 merkin tekstiviestistä 34 merkkiä. (Keskinen 2001, 25; Virtanen ym. 
2006, 16.) 
 
EMS-viestien (Enhanced Messaging Service) yleisimpiä toteutuksia ovat esimerkiksi logot, 
soittoäänet, näytönsäästäjät, tarjouskupongit ja animaatiot. EMS-viestillä tarjottavilla 
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toteutuksilla käyttäjä voi parantaa matkapuhelimensa sisältöä ja tehdä siitä 
henkilökohtaisemman. Markkinoija voi esimerkiksi tarjota brändiä tukevia soittoääniä ja 
logoja, joihin käyttäjä voi samaistua. MMS-viesti (Multimedia Message Service) eli 
multimediaviesti voi sisältää tekstiä, kuvia, ääntä ja videoita sekä lisäksi toimia 
suoratoistopohjaisena (streaming) videon ja äänen välittäjänä. Markkinoija voi tarjota 
esimerkiksi brändiä tukevia videoita tai mainoksia. (Sisättö 2004, 135; Virtanen ym. 2006, 16 – 
17.) 
 
Solutunnisteviesti (Cell ID) on sisältötekniikka, jolla GSM-tukiaseman läheisyyteen saapuvaan 
matkapuhelimeen lähetetään ennalta määritelty viesti. Solutunnisteviesti voi olla 
maksimissaan 93 merkkiä pitkä. Solutunnisteviestit soveltuvat esimerkiksi push-tyyppiseen 
paikkatietopohjaiseen suoramarkkinointiin, jolloin viestin vastaanottavat kaikki 
matkapuhelimet, joissa on aktivoitu solutunnisteviestien vastaanotto, ja jotka tulevat 
tukiaseman lähelle. Tekniikka on tosin melko epätarkka, sillä vastaanottajan sijainnin 
tarkkuus tiedetään parhaimmillaan vajaan kilometrin ja pahimmillaan useiden kymmenien 
kilometrien tarkkuudella. Eli aivan korttelin tarkkuudella tällä tekniikalla ei voida asiakkaita 
tavoittaa. Myös lainsäädännön vuoksi tällä sisältötekniikalla on hankala toteuttaa mainontaa, 
sillä markkinoija tarvitsee jokaiselta vastaanottajalta erikseen luvan viestin lähettämiseen. 
(Kontio 2002, 203; Virtanen ym. 2006, 16.) 
 
Mobiili-internet käsittää päätelaitteen selaimella suoritettavat internetselailut. Mobiili 
internet-sisältö on yleistynyt paljon, ja useimmiten se käsittää markkinoijan verkkosivuista 
mobiilikäyttöä varten julkaistun mobiiliversion. Mobiilinettisivusto on rakennettu täysin 
matkapuhelimen selaimella käytettäväksi, joten mobiilisivustot ovat usein perinteistä 
verkkopalvelua huomattavasti kevyempiä. Mobiilisivustojen luomisessa onkin syytä kiinnittää 
erityistä huomiota sivuston käytettävyyteen ja toimivuuteen ja otettava huomioon sivustojen 
käyttö eri päätelaitteilla, esimerkiksi eri puhelinmalleilla. (Michelsson & Raulas 2008, 62 – 63; 
Virtanen ym. 2006, 17.) 
 
Mobiilisovellukset ovat päätelaitteeseen ladattavia tai esiasennettuja Java- ja Symbian-
sovelluksia. Mobiilisovellukset voivat olla esimerkiksi pelejä, hyötyohjelmia, kalentereita tai 
karttoja, joiden avulla voidaan kehittää päätelaitteen sisältöä ja merkitystä käyttäjälle. 
Sovelluksia voidaan ladata esimerkiksi bluetooth-, infrapuna- tai datayhteyden avulla tai 
tiedonsiirtokaapelilla toisesta matkapuhelimesta tai tietokoneesta. Mobiilisovelluksia 
hyödynnetään usein esimerkiksi sponsoroituna sovelluksena, jossa mainostajan brändi on 
sujuvasti sisällytetty sovellukseen. (Sisättö 2004, 135; Virtanen ym. 2006, 18 – 19.) 
 
Video- ja audiotiedostojen avulla markkinoija voi tarjota esimerkiksi brändiä tukevia videoita 
tai mainoksia, musiikkikappaleita tai sponsoroitua sisältöä esimerkiksi podcast-muodossa. Yhä 
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useampaan matkapuhelimeen on mahdollista vastaanottaa ääni- ja videotiedostoja. Niitä 
voidaan lähettää esimerkiksi multimediaviestinä tai tietyin rajoituksin esimerkiksi bluetooth-
yhteyden avulla push-tyyppisesti esimerkiksi tapahtumissa. Video- tai audiotiedosto voi olla 
myös valmiiksi asennettuna matkapuhelimeen. Flash-animaatiot ovat tehokkaaseen 
vektorigrafiikkaan perustuva tekniikka, jolla voidaan luoda liikkuvia animaatioita ja 
toiminnallisuutta yrityksen mobiiliverkkopalveluun. (Kontio 2002, 70; Virtanen ym. 2006, 20 – 
21.) 
 
Älykoodit ovat kamerapuhelimella luettavia viivakoodeja, jotka luettaessa ohjaa 
päätelaitteen selaimen ennalta määritettyyn internetsivustoon. Älykoodien hyöty on se, että 
niiden avulla käyttöliittymästä, jolla asiakas ohjataan markkinoinnissa eteenpäin, tulee 
helppo ja nopeakäyttöinen. Käytännössä asiakas kohdistaa kameran markkinoijan älykoodiin, 
jolloin puhelimeen asennettu ohjelma tunnistaa koodin ja ohjaa asiakkaan älykoodin 
kohdesivustolle, esimerkiksi mainostajan mobiilinettisivustolle. Usein älykoodia hyödynnetään 
muun markkinoinnin ohella. Tällöin esimerkiksi lehtimainokseen tai tuotepakettiin laitetaan 
älykoodi, jota pitkin asiakas voi suoraan siirtyä markkinoivan yrityksen kotisivuille tai 
kampanjasivustolle. Koska älykoodien hyödyntäminen vaatii asiakkaan päätelaitteelta 
kameraominaisuuden, internet-yhteyden sekä älykoodien lukuohjelman, on niiden käyttö vielä 
rajoitettua. Älykoodien hyödyntäminen on kuitenkin vahvassa kasvussa mobiililaitteiden 
teknisten ominaisuuksien jatkuvasti kehittyessä. (Michelsson & Raulas 2008, 28 – 29; Virtanen 
ym. 2006, 21 – 22.) 
 
5.5 Mobiilimarkkinointi myynninedistämisessä  
 
Mobiilimarkkinointi on suosittua erityisesti päivittäistavarakaupan myynninedistämisessä. 
Myynninedistämisessä mobiilimarkkinointi tarjoaa asiakkaalle joustavuutta. Asiakkaalla on 
matkapuhelin lähes aina mukana, joten asiakas voi ottaa osaa myynninedistämiskampanjaan 
silloin kun se hänelle itselleen sopii. Mobiililla voidaan esimerkiksi toimittaa asiakkaalle 
tarjousviesti, jossa ilmoitetaan ajankohtaisista tarjouksista tai eduista, joihin asiakas on 
oikeutettu. Tämä voidaan toteuttaa esimerkiksi tekstiviestillä: asiakkaalle lähetetään SMS-
tarjousviesti, jota näyttämällä asiakas saa esimerkiksi alennuksen ostostensa loppusummasta 
tai ilmaisen yllätyslahjan. Tekstiviesti on helppo keino pitää yhteyttä asiakkaisiin mutta sitä 
on myös helppo käyttää väärin. (Michelsson & Raulas 2008, 47, 52; Kuluttajavirasto 2008; 
Virtanen ym. 2006, 57.) 
 
Myynninedistämisessä mobiilimarkkinoinnin käyttöä ohjaa ja rajoittaa lainsäädäntö. 
Myynninedistämiseen käytettynä mobiilimarkkinointi edellyttää aina asiakkaalta 
etukäteissuostumusta ja lupaa markkinointiin. Tämä määrittelee ja rajoittaa mobiilin käyttöä 
mediana merkittävästi. Suostumus mobiilimarkkinointiin voidaan pyytää normaalin 
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asiakaspalvelutapahtuman lisäksi esimerkiksi markkinoijan kotisivuilla olevalla 
palautelomakkeella, myymälässä järjestettävän kilpailun yhteydessä, tilauksen yhteydessä tai 
esimerkiksi messuilla. Sähköisen viestinnän tietosuojalain mukaan ainoastaan mobiilia 
asiakasviestintää voidaan tietyin ehdoin lähettää asiakkaalle ilman tämän 
ennakkosuostumusta. Asiakasviestintä ei saa tässä tapauksessa sisältää markkinointia missään 
muodossa vaan saa ainoastaan tarjota asiakkaalle tietoja asiakkaan valitseman palvelun 
tilanteesta. Tällöinkin lähetettävä mobiili asiakasviestintä vaatii asiakassuhteen yrityksen ja 
asiakkaan välille. Niin asiakasviestinnästä kuin muustakin sähköisesti välitetystä viestinnästä 
on aina oltava helppo ja selkeä tapa kieltäytyä.  (Kuluttajavirasto 2008; Virtanen ym. 2006, 
58 - 59.) 
 
On erittäin yleistä, että yritykset pyrkivät saamaan luvan asiakkailtaan lähes jokaisessa 
kohtaamisessa, ja täten pyrkivät parantamaan asiakastietokantansa laatua. Nykyisellään 
lainsäädäntö estää yrityksiä käyttämästä asiakasrekisteriään mobiilisuoramarkkinointiin, 
mikäli niissä ei nimenomaan ole kysytty lupaa mobiililla lähestymiseen. Ulkopuoliselta 
yritykseltä ostettavia mobiilisuoramainonnan mahdollistavia luparekistereitä on myös useita, 
mutta niiden ongelmana ovat pirstaloituneisuus ja yksittäisten rekisterien verrattain pienet 
koot. Markkinointiviestien luvaton lähettäminen, eli roskapostitus, ei ole ainoastaan juridinen 
kysymys. Ensisijaisesti kysymys on markkinoijan imagosta. Luvattomasta viestinnästä 
aiheutunut imagon heikentyminen on yritykselle suuri menetys. Kuten mainittu, 
informaatiopohjainen asiakasviestintä on tietyin ehdoin luvallista ilman asiakkaan erikseen 
myöntämää lupaa, mutta luvan pyytäminen on silti enemmän kuin suotavaa pyytää mikäli 
tällaista viestintää aiotaan lähettää. Tekstiviestipohjaisesti tapahtuva asiakassuhdeviestintä 
saa helposti myös myynninedistämisen piirteitä ja väärintulkitsemisen vaara on ilmeinen. 
(Grannenfelt 2010, 3; Kuluttajavirasto 2008; Virtanen ym. 2006, 58 - 59, 110.) 
 
5.5.1 Tekstiviestien hyödyntäminen myynninedistämisessä ja asiakassuhdeviestinnässä 
 
Mobiilimarkkinoinnin yleisimmin käytetty muoto on tekstiviesteillä toteutettu 
myynninedistämiskampanja. Tekstiviesteillä voidaan edistää myyntiä mm. aktivoimalla 
asiakasta osallistumaan tai toimimaan halutulla tavalla, aktivoimalla asiakasta kampanjan 
aikana tai hoitamalla ja syventämällä asiakassuhdetta esimerkiksi tarjoamalla tekstiviesteillä 
asiakassuhteelle lisäarvoa tuottavia palveluita. Tämä voidaan toteuttaa esimerkiksi 
tarjouksilla, kupongeilla, arpajaisilla tai kilpailuilla. Asiakasta voidaan aktivoida myös 
kampanjan aikana, jolloin mobiilimarkkinointilupaa pyydetään vain tietylle ajalle. Ainoastaan 
tietyn kampanjan ajan kestävä lupa myönnetään helpommin, ja tämä myös auttaa 
markkinoijaa kohdistamaan markkinointiviestin paremmin. Markkinointiviestien sisällöllinen 
suunnittelu voidaan tehdä tarkasti etukäteen ja varmistaa palvelun mielekkyys asiakkaalle. 
 37 
Tekstiviestejä voidaan hyödyntää mainosmediana, palautekanavana ja asiakassuhteen 
kehittäjänä. (Leino 2010, 192, 198; Virtanen ym. 2006, 108, 109, 111.) 
 
Perinteisistä myynninedistämisen keinoista poiketen tekstiviestien avulla asiakkaan 
aktivoitumiseen voidaan reagoida välittömästi. Oli kyse kilpailusta, kylkiäiskampanjasta tai 
tuotepalautteen antamisesta, asiakkaan tekstiviestiin voidaan reagoida ja vastata 
välittömästi. Tekstiviesti on myös asiakkaalle nopea tapa antaa palautetta silloin, kun se 
asiakkaalle parhaiten sopii. Paluuviestissä voidaan lähettää asiakkaalle esimerkiksi ohjeita 
lisätietojen hakemiseen, syventää kampanjaa, antaa uusia houkuttimia tai tehdä muuten 
suhdetta vahvistavaa toimintaa. Paluuviesti myös vahvistaa asiakkaalle hänen 
rekisteröitymisen markkinoijalle. Tarvittaessa asiakkaalta voidaan samalla pyytää myös 
mobiilimarkkinointilupa, jos sitä ei ole erikseen vielä pyydetty. Myös offline-mainonnan 
interaktiivisuutta pystytään parantamaan huomattavasti yhdistämällä siihen tekstiviestillä 
toimiva paluukanava. (Grannenfelt 2010, 3; Leino 2010, 199; Virtanen ym. 2006, 108 - 109.) 
 
Mobiilikanavan roolin ymmärtämisessä avainasemassa on toimivan seurannan rakentaminen. 
Koska kampanjassa hyödynnetään lähes poikkeuksetta sähköistä tietokantaa, tallentuvat 
vastaajien tiedot automaattisesti käsiteltävissä olevaan muotoon. Tämä mahdollistaa entistä 
kustannustehokkaammalla tavalla tulosten mittaamisen, kampanjaan osallistuneille 
asiakkaille viestimisen ja sitä kautta promootion hyödyntämisen maksimaalisella tavalla. 
Kampanjaa seurataan reaaliajassa ja mahdollisiin ongelmiin voidaan puuttua jo kampanjan 
aikana. Osallistumisen yhteydessä voidaan myös helposti pyytää lisätietoja osallistujista, 
kuten asiakkaan ikä, kotipaikkakunta tms. Asiakastiedon kertyessä myös viestinnän sisältöä 
voidaan edelleen täsmentää ja rikastuttaa siten, että viesti tulee oikeaan aikaan oikeille 
asiakkaille, ja että siitä on aitoa hyötyä. (Hyttinen 2010; Louhio & Nickels 2010; Virtanen ym. 
2006, 58.) 
 
Tutkimusten mukaan kuluttajat ovat kriittisiä yleistä tekstiviestimainontaa kohtaan, mutta 
kuitenkin haluavat saada tietoa kiinnostavista tuotteista, palveluista ja tapahtumista. 
Tekstiviestimarkkinoinnin uskotaan kehittyvän myynninedistämisen välineestä enemmän 
asiakkuuden- ja asioinninhallintavälineeksi. Uskotaan, että tulevaisuudessa mobiilia käytetään 
keräämään tai rikastamaan asiakasprofiilitietoja sekä kohdistamaan personoituja ja 
tilanneherkkiä markkinointiviestejä. Edelleen mobiilia käytetään tehostamaan asiakaspalvelua 
ja tätä kautta aikaansaamaan syvempiä asiakassuhteita. Kun markkinointi tuntuu asiakkaasta 
lisäarvoa tuottavalta palvelulta, sitä halutaan vastaanottaa ja se syventää suhdetta asiakkaan 
ja markkinoivan yrityksen välillä. (Hyttinen 2010; IAB Finland 2010; Virtanen ym. 2006, 110 - 
111.) 
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5.6 Mobiilimarkkinoinnin kampanjatyypit 
 
Mobiilimarkkinointia voi toteuttaa useilla eri sisältömuodoilla, tekniikoilla ja eri 
käyttötarkoituksiin. Eräs mobiilimarkkinoinnin suunnittelussa huomioon otettava asia on myös 
kampanjatyyppi. Mobiilimarkkinoinnin erilaisia kampanjatyyppejä ovat esimerkiksi: (Kontio 
2002, 68, 212; Virtanen ym. 2006, 26.) 
 
 Push-kampanja 
 Pull-kampanja 
 Selainpohjaiset kampanjat 
 Sponsoroitu sisältö 
 Paikkatietopohjaiset kampanjat 
 
Push-kampanja perustuu siihen, attä markkinoija lähettää joko yksilöidysti tai suurille 
määrille vastaanottajia viestin, jonka lähettämisee nvastaanottaja ei voi vaikuttaa. Push-
kampanjan tavoitteena on tyypillisesti saada asiakkaassa aikaan välitön reaktio. Asiakasta 
voidaan kannustaa reagoimaan markkinoijan lähettämään mobiiliviestiin tekstiviestillä, 
soittamalla, siirtymällä verkkopalveluun, näyttämällä viesti alennuksen saamiseksi tai jopa 
lähettämään viesti eteenpäin asiakkaan omaan verkostoon. Mobiilivälitteinen push-
markkinointi edellyttää Euroopan unionin alueella kuluttajalta etukäteen saatua lupaa 
rekisteröitymisen perusteella tai mobiilikanavassa syntyneen asiakassuhteen perusteella. 
Hyvin hoidetusta asiakkuudenhallintajärjestelmästä onkin markkinoijalle suuri apu push-
markkinoinnissa, sillä tämän tyyppinen viestintä mielletään helposti roskapostitukseksi. 
(Kontio 2002, 212; Virtanen ym. 2006, 26.) 
 
Pull-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinoijan tarjoamaa mobiilia tapaa reagoida muussa 
mediassa suoritettuun markkinointitoimenpiteeseen. Se ei edellytä kuluttajalta ennalta 
saatua lupaa, sillä pull-markkinoinnissa palveluntarvitsija tekee aina aloitteen ja pyytää 
tarvitsemaansa palvelua. Pull-markkinointi myös synnyttää oikein toteutettuna luvan 
myöhemmin toteutettavia push-kampanjoita varten. Asiakas voi esimerkiksi osallistua 
markkinoijan tuotetta tukevaan arvontaan lähettämällä tekstiviestinä tiettyyn numeroon 
tuotepakkauksessa tai muussa mediassa ilmoitetun avainsanan tai koodin. Paluuviestissä 
markkinoija voi pyytää lupaa tuleviin push-kampanjoihin. Yleistyvä muoto toteuttaa pull-
kampanja on älykoodien hyödyntäminen. Mainostaja voi esimerkiksi lisätä älykoodin 
tuotepakettiin tai lehtimainontaan. Älykoodia käyttämällä asiakas saadaan ohjattua 
mainostajan mobiilisivuille tai kampanjaa varten luoduille kampanjasivustoille. Pull-kampanja 
tarjoaa mahdollisuuden yhdistää perinteiseen mainontaan toimiva, ja ennen kaikkea 
asiakkaalle helppo, palautekanava. Pull-kampanjalla asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus 
reagoida muissa medioissa toteutettuun mainontaan välittömästi. Tällä tavalla esimerkiksi 
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perinteisestä staattisesta lehtimainoksesta saadaan dynaaminen kanava asiakkaan 
yhteydenotolle. Myös palvelun huomattavasti korkeampi henkilökohtaisuus tarjoaa kaikkine 
riskeineenkin loistavan keinon vahvistaa brändin ja asiakkaan välistä suhdetta. (Kontio 2002, 
212 – 213; Virtanen ym. 2006, 27.) 
 
Selainpohjaiset mobiilikampanjat muistuttavat perinteistä verkkomarkkinointia. Pitkälti kaikki 
verkkomarkkinoinnista tutut markkinointimuodot ovat siirtyneet myös mobiilimarkkinoinnin 
puolelle ja päätelaitteen selaimella hyödynnettäväksi. Näin ollen selainpohjaista 
mobiilimarkkinointia voidaan siis toteuttaa esimerkiksi mobiiliverkkopalvelun avulla, 
mobiilisivustoilla tehtävällä mainonnalla tai esimerkiksi hakukonemarkkinoinnilla. 
Toteutuksessa on oltava erityisen tarkkana ja otettava erityisesti huomioon päätelaitteen 
teknisten ominaisuuksien luomat rajoitukset. Markkinoija voi myös osallistua mobiilisisällön 
tuotantoon sponsoroimalla sopivaa mobiilisisältöä. Tuotettava mobiilisisältö voi olla 
esimerkiksi tekstiviestipalvelu, soittoääniä, logoja, näytönsäästäjiä, kuvia, pelejä tai 
hyötysovelluksia. Sisällön sponsorointi tukee brändiä ja usein sponsorointi liittyy tuotteeseen, 
palveluun, tapahtumaan tai muuhun mediasisältöön kuten esimerkiksi TV-ohjelmaformaattiin 
tai pelin aiheeseen. (Leino 2010, 89 - 90; Virtanen ym. 2006, 28.) 
 
Paikkatietopohjainen mobiilikampanja voidaan toteuttaa esimerkiksi teksti- tai 
kuvaviestikampanjana, lyhyen kantaman langattomaan sisällönvälitykseen (infrapuna, 
bluetooth) perustuvana kampanjana, langattoman lähiverkon avulla tai NFC-teknologiaan 
perustuen. Paikkatietoon perustuvassa teksti- tai kuvaviestikampanjassa asiakas saa 
sijaintinsa perusteella esimerkiksi mainostajan teksti- tai kuvaviestin. Yksilön paikkatieto on 
erittäin luottamuksellista informaatiota, mikä hankaloittaa tämän tyyppisten kampanjoiden 
toteuttamista. Esimerkki tällaisesta kampanjasta on puhelinoperaattoreiden markkinointi. 
Matkapuhelinkäyttäjän saapuessa uuteen maahan paikallinen verkko tunnistaa muusta maasta 
olevan liittymän tulon, ja tältä pohjalta lähetetään markkinointiviesti, jossa mainostetaan 
esimerkiksi paikallisen numeropalvelun numeroa. (Kontio 2002, 68 - 69; Virtanen ym. 2006, 
29.) 
 
Lyhyen kantaman langattomaan sisällönvälitykseen perustuvien infrapuna- ja bluetooth-
teknologioiden avulla on mahdollista välittää digitaalista sisältöä lyhyeltä, maksimissaan 
muutamien kymmenien metrien, etäisyydeltä erilaisiin elektronisiin laitteisiin, kuten 
ohikulkijoiden matkapuhelimiin. Tämänkaltaista teknologiaa voidaan soveltaa esimerkiksi 
messuilla, joissa kävijät voisivat ladata ilmaiseksi sisältöä messuilla olevista yrityksistä 
matkapuhelimeensa. Erittäin hyvä puoli näissä menetelmissä on niiden hinta. Tekniikka on 
edullista ja helposti saatavilla, eikä lähetettävä sisältö liiku televerkossa. Tällöin 
sisällönvälityksestä ei synny operaattorikuluja. Tämä alentaa huomattavasti sisällön 
välittämisen kustannuksia. Haastavaksi tämän teknologian hyödyntämisen tekee yhteyden 
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muodostaminen asiakkaaseen, sillä asiakkaalla täytyy olla infrapuna- tai bluetooth-yhteys 
päällä matkapuhelimessaan, jotta asiakkaalle voidaan mainontaa näillä menetelmillä 
lähettää. (Kontio 2002, 67; Michelsson & Raulas 2008, 38 – 39; Virtanen ym. 2006, 29.) 
 
Langattoman lähiverkon (WLAN) avulla toteutetussa kampanjassa voidaan siirtää 
digitaalisisältöä WLAN-yhteydellä varustettuihin päätelaitteisiin satojen metrien säteellä 
lähettävästä laitteesta. Esimerkiksi tapahtuman yhteydessä voidaan välittää videolähetyksiä 
WLAN-yhteydellä varustettuihin matkapuhelimiin. WLAN-yhteydellä voidaan siirtää 
huomattavasti suurempaa sisältöä ja pidemmille etäisyyksille kuin infrapuna- ja bluetooth-
yhteydellä. (Kontio 2002, 83 - 84; Virtanen ym. 2006, 29.) 
 
NFC (near field communication) on RFID –etätunnisteteknologian alalaji, joka mahdollistaa 
tiedon siirron päätelaitteesta toiseen lyhyillä etäisyyksillä. NFC-laite voi toimia sekä 
lukijalaitteena että tunnisteena. NFC-teknologiaa voidaan hyödyntää esimerkiksi julkisten 
kulkuvälineiden mobiilimatkalipuissa, kanta-asiakasohjelmissa, mobiilimaksamiseen liittyvissä 
ratkaisuissa sekä henkilötunnistamisessa. NFC:n mahdollistama henkilötunnistaminen avaa 
uusia mahdollisuuksia esimerkiksi ulkomainontaan, jossa ohikulkeva ihminen tunnistetaan 
NFC-teknologian avulla ja mainostaulun viesti profiloidaan tunnistetun ihmisen mukaan. Vasta 
harvat mobiilipäätelaitteet pystyvät käsittelemään NFC-signaalia mutta yleistymisen esteenä 
ei ole teknologian kehittyneisyys vaan teknologian arvokkuus sekä yksityisyyden suoja. 
(Michelsson & Raulas 2008, 34 – 37; Liikenne- ja viestintäministeriö 2009.) 
 
5.7 Mobiilimarkkinointi tulevaisuudessa 
 
Mobiilimarkkinoinnin verkkomainonnan kaltaista rajua kasvua markkinoinnin kanavana on 
odotettu pitkään. Kun mobiilikanavan kehittäminen, kokeilu ja kysyntä eivät ole lähteneet 
Suomessa kunnon kasvuun mobiililaitteiden yleistyessä, moni mobiilimarkkinoinnin 
palveluntarjoaja on keskittynyt verkkomaailmaan. Mobiilin merkitys markkinointikanavana on 
yhä marginaalista mutta monet asiat viittaavat siihen, että mobiilimarkkinointi yleistyisi 
osana yritysten markkinointimixiä. Tällaisia viitteitä ovat mm. matkapuhelimen teknisten 
ominaisuuksien kehitys kohti kannettavia tietokoneita. Myös dataverkkojen nopeudet ovat 
nousseet ja vastaavasti käyttökustannukset ovat laskeneet. Käyttäjien osaamisaste on 
kohonnut ja matkapuhelimen merkitys käyttäjälle on kasvanut. Mobiilin kautta on myös 
mahdollista käyttää yhä useampia ja kehittyneempiä palveluita. (Keskinen 2001, 20; 
Michelsson & Raulas 2008, 10 – 11.) 
 
Mobiilimarkkinoinnilla voidaan myös saavuttaa erittäin henkilökohtainen yhteys asiakkaaseen 
verrattuna muihin medioihin. Henkilökohtaisuus asettaa mobiilille kuitenkin haasteensa, sillä 
mobiilimarkkinoija astuu asiakkaan reviirille tavoitellessaan asiakasta tämän matkapuhelimen 
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välityksellä. Tämä voi pahimmassa tapauksessa tehdä peruuttamatonta vahinkoa markkinoijan 
ja asiakkaan välillä. Henkilökohtaisuus on siis samanaikaisesti sekä haaste että mahdollisuus. 
(Virtanen ym. 2006, 57.)  
 
Mobiilimarkkinoinnin kasvu ja yleistyminen tulevaisuudessa, samoin kuin sen muotojen 
kehittyminen, riippuvat erityisesti kuluttajien kokemuksista ja heidän käyttämisasteesta. Se, 
miten kuluttajat käyttävät mobiilia, ja mitä he odottavat saavansa ja voivansa tehdä sen 
avulla markkinointiin liittyvissä tarpeissa, vaikuttaa heidän motivaatioon käyttää tätä mediaa. 
Tätä motivaatiota muokkaa vahvasti markkinoijien ja heitä palvelevan arvoverkoston kyky 
innovoida, kehittää ja tarjota kiinnostavia, innostavia ja asiakkaille lisäarvoa tuottavia 
palveluita, jotka saavat kuluttajat käyttämään mediaa myös ensimmäisen kokeilemisen 
jälkeen. (Michelsson & Raulas 2008, 14.) 
 
Ajasta ja paikasta riippumaton asiointi on asiakkaalle mieluinen kokemus, kun se toimii 
reaaliaikaisesti ja asiakkaan ehdoilla. Mitä enemmän ihmiset käyttävät mobiilipalveluita 
arjessaan, ja mitä kiinteämmäksi osaksi kuluttajien elämää mobiili rakentuu, sitä suurempi 
mahdollisuus syntyy myös mobiilin käytölle markkinointiin liittyvissä tilanteissa. Väite, että 
kuluttajat ovat valovuosia markkinoijia edellä uuden teknologian omaksumisessa ja käytössä 
pitänee yhä paikkansa. Tämä asettaa markkinoijille sekä palveluiden ja teknologian 
kehittäjille vaatimuksia kehittää palveluita nimenomaan käyttäjälähtöisesti, ei niinkään 
teknologialähtöisesti. (Keskinen 2001, 21; Michelsson & Raulas 2008, 14.) 
 
Mobiilimarkkinoinnin kehitys on alkutekijöissä ja siinä on monta asiaa, jotka mainostajan 
tulee pitää mielessä. Matkapuhelin on aina ihmisen mukana ja se on erittäin 
henkilökohtainen. Siihen tulevilla markkinointiviesteillä tulee siis olla merkitys kuluttajille, 
niistä täytyy olla hänelle hyötyä, ja mikä tärkeintä, ihmisen tulee olla itse antanut lupa 
viestien lähettämiseen. Liian päällekäyvä ja häiritsevä mainonta kääntyy helposti 
mainostajalle epäedulliseksi. Mainoksia ja puhelinmyyntiä hälyttävä matkapuhelin käy hyvin 
nopeasti käyttäjän hermoille. Ihminen haluaa kontrolloida viestintää, joka hänen 
henkilökohtaiseen päätteeseensä kohdistuu. Kun pitää nämä asiat mielessä, tarjoaa 
mobiilimarkkinointi valtavasti mahdollisuuksia. (Isohookana 2007, 266; Keskinen 2001, 13.) 
 
Mobiilimarkkinointia tutkivat tahot ovat yksimielisiä siitä, että mobiilimarkkinoinnin arvo 
tulee moninkertaistumaan, mutta siitä miten nopeasti ja miten paljon sen oletetaan 
kasvavan, on eri tahoilla eri näkemyksiä. Osaltaan oletusten ja arvioiden erot johtuvat siitä, 
että mobiilimarkkinointi hakee vielä muotoaan ja tarkkaa, yleisesti hyväksyttyä rajausta 
mobiilimarkkinointiin kuuluvista elementeistä ei ole asetettu. (Michelsson & Raulas 2008, 16 - 
17.) 
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6 Asenteet 
 
6.1 Asenteen määritelmää 
 
Asenne on alun perin psykologinen käsite, joka on hiljalleen kotiutunut arkikieleen. Asenteen 
voi määritellä olevan tapa suhteutua myönteisesti tai kielteisesti johonkin sosiaalisesti 
merkitykselliseen kohteeseen. Koska asenne liittyy aina sosiaalisesti merkitykselliseen 
kohteeseen, on asenteet hyvin monessa tapauksessa opittuja taipumuksia reagoida 
hyväksyvästi tai hylkäävästi johonkin asiaan. Yhteiskunnassa vallitsevilla arvoilla on vaikutusta 
yksilön asenteisiin ja niiden muodostumisessa on mukana varsin yksinkertaisiakin prosesseja. 
(Erwin 2005, 9 - 11, 33; Helkama, Myllyniemi & Liebkind 1998, 188, 194; Ojala & Uutela 1992, 
32.) 
 
On osoitettu, että pelkkä jonkin kohteen tuttuus yksilölle ja pelkkä jonkin kohteen 
omistaminen saa yksilön pitämään tästä kohteesta. Usein niihin asioihin, jotka ovat 
entuudestaan hyvin tuttuja, suhtaudutaan lähtökohtaisesti positiivisesti. Tämä näkyy usein 
siinä, että aikaisemmin negatiivisia asenteita herättänyt asia muuttuu positiiviseksi sen 
jälkeen, kun asiaan on perehtynyt enemmän ja asiasta on tullut tuttu ja tavallinen. Asenne 
sisältää siis sekä tunnepohjaisen suhtautumisen johonkin asiaan, että ainakin jonkin verran 
tietoa asenteen kohteesta. Asenteet voivat muuttua melko nopeasti, jos tieto ja kokemukset 
asenteen kohteesta lisääntyvät. (Erwin 2005, 37 - 38; Helkama ym. 1998, 188 - 189; Ojala & 
Uutela 1992, 32.) 
 
Asenteelle löytyy lukuisia muitakin erilaisia määritelmiä. Kuitenkin toisistaan poikkeavissakin 
määritelmissä asenteet nähdään usein seuraavien kolmen komponentin yhdistelmänä. Tätä 
näkemystä kutsutaan asenteiden klassiseksi malliksi eli kolmikomponenttimalliksi. Sen 
mukaan asenteella on kolme osaa, jotka ovat yhteydessä keskenään. Nämä komponentit ovat: 
(Erwin 2005, 22 - 23; Ojala & Uutela 1992, 32 – 33.) 
 
1. Sisältö (tiedollinen eli kognitiivinen osatekijä) 
2. Tunnepitoisuus (intensiteetti eli emotionaalinen osatekijä) 
3. Toimintavalmius (käyttäytymisulottuvuus) 
 
Kognitiivinen osatekijä käsittää objektiiviseen tietoon tai subjektiiviseen olettamukseen 
perustuvat uskomukset asenteen kohteen positiivisuudesta tai negatiivisuudesta. Se on siis 
tietoon tai uskomukseen perustuva valmius asennoitua objektia kohtaan. Emotionaalinen 
osatekijä kertoo yksilön tunnepohjaisen reagointivalmiuden objektia kohtaan, se esimerkiksi 
kertoo miten positiiviselta tai negatiiviselta jonkin asian tekeminen yksilöstä tuntuu. 
Toimintakomponentti ohjailee ihmisen käyttäytymistä ja määrää, millaisella 
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todennäköisyydellä toiminta objektia kohtaan osoittaa positiivista tai negatiivista 
suhtautumista. Esimerkiksi ilmeet ja eleet kertovat yksilön toimintavalmiudesta objektia 
kohtaan. (Erwin 2005, 22 - 23; Ojala & Uutela 1992, 32 – 33.) 
 
6.2 Asenteiden mittaus 
 
Kiistatta yleisin tapa mitata asenteita on tutkia niitä asenneasteikon avustamana 
itsekuvailuna. Tämä tapa on sekä yleisin että yksinkertaisin tapa mitata asenteita. 
Itsekuvailussa vastaajaa pyydetään kuvaamaan suhdettaan tutkittavaan asiaan eri väittämien 
avulla. Vastaajan tarvitsee vain merkitä ne väitteet, joiden kanssa on samaa mieltä tai 
arvioida väitteiden merkityksellisyys itselleen esimerkiksi viisi- tai seitsenportaisella 
asteikolla. Asenneasteikoilla pystytään testaamaan suuria ihmismääriä nopeasti, halvalla ja 
vähällä asiantuntijan valvonnalla. Vastaaja saa kyselyn päätteeksi pistemäärän, joka sijoittaa 
hänet asenteen suunnan mukaan joko negatiiviselle tai positiiviselle puolelle. (Erwin 2005, 60 
- 61; Helkama ym. 1998, 194.) 
 
Yleisimmät tavat mitata asenteita asteikolla on hyödyntää joko Likert-asteikkoa tai 
semanttista erottelua. Likert-asteikkoa laadittaessa kootaan sarja asenteen kohdetta koskevia 
väittämiä. Vastaaja arvioivat, minkä tasoisesti he ovat samaa mieltä kunkin osion väittämien 
kanssa. Väittämiä arvioidaan esimerkiksi viisiportaisella asteikolla ja eri väittämistä saatuja 
tuloksia yhdistämällä saadaan selville yleisempi suhtautuminen johonkin kokonaisuuteen. 
(Erwin 2005, 62, 66 - 67; Helkama ym. 1998, 194.) 
 
Semanttinen erottelu kehitettiin alkuaan mittaamaan sanojen tunnemerkitystä. Siinä 
vastaajia pyydetään arvioimaan jotakin käsitettä adjektiiviparien avulla ja ilmaisemaan, 
miten hyvin kukin adjektiivi kuvaa tätä käsitettä. Adjektiivipareja voivat olla esimerkiksi 
hyvä-paha, hauska-ikävä, valoisa-synkkä. Adjektiivien väliin sijoitetaan seitsenportainen 
numeroasteikko, jonka avulla vastaaja ilmaisee mieltymyksensä adjektiiviparin toiseen 
adjektiivin. (Helkama ym. 1998, 195.) 
 
Tämän tyyppisten asennetutkimusten ongelmana on, että tutkija saa tietää vain sen, mitä 
henkilö sanoo uskovansa ja tuntevansa, ja miten hän sanoo olevansa valmis toimimaan. 
Kyseinen henkilö voi olla epätietoinen asiasta, eikä ole kenties aikaisemmin miettinyt 
suhdettaan kyseiseen objektiin. Vastauksia voi vääristää myös huonosti laadittu asteikko tai 
vastaajan halu miellyttää tutkijaa. Hyvin laaditulla asteikolla varmistetaan tulosten 
luotettavuus ja käyttökelpoisuus. Kyselytutkimus ei välttämättä myöskään tee kovinkaan 
tarkkaa eroa asenteen ja mielipiteen välillä. Asennetutkimus on ongelmistaan huolimatta 
saanut vankan suosion juuri käyttökelpoisuutensa vuoksi. (Erwin 2005, 61; Helkama ym. 1998,  
196 - 197.) 
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Asenteita voidaan tutkia muillakin tavoilla. Edellä esiteltyjen asenne-asteikkojen lisäksi 
voidaan käyttää esimerkiksi erilaisia vapaamuotoisia menetelmiä tai projektiivista tekniikkaa. 
Vapaamuotoisiin menettelytapoihin kuuluvat haastattelut, päiväkirjat, havainnointi sekä 
sosiometria. Nämä menetelmät pohjaavat vastaajan omiin kertomuksiin, ja niihin ei liity 
muodollisia asteikkoja. Projektiiviset tekniikat ovat hyviä mitattaessa arkaluontoisia asioita. 
Vastaajaa pyydetään luokittelemaan esineitä, kuvittelemaan, assosioimaan vapaasti tai 
reagoimaan ärsykkeisiin. Näiden menetelmien suurena haasteena on saavuttaa hyväksyttävä 
reliaabelius ja puolueettomuus, sillä jokainen tutkija saattaa tulkita havaintoja eri tavoin. 
(Erwin 2005, 73 – 78.) 
 
7 Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmät 
 
7.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä 
 
Kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen avulla selvitetään eri asioiden välisiä 
riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmiöissä tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivinen tutkimus 
vastaa kysymyksiin: mikä, missä, paljonko ja kuinka usein. Edellytys kvantitatiiviselle 
tutkimukselle on numeerisesti riittävän suuri ja edustava otos. Aineistosta saatuja tuloksia 
pyritään yleistämään tutkittuja havaintoyksiköitä laajempaan joukkoon tilastollisen päättelyn 
avulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan yleensä kartoitettua olemassa oleva 
tilanne, mutta ei pystytä riittävästi selvittämään asioiden syitä. (Heikkilä 2008, 16 - 17.) 
 
7.2 Tutkimusaineiston keruu 
 
Kvantitatiivisen tutkimukseen voidaan tarvittavat tiedot hankkia erilaisista muiden keräämistä 
tilastoista, rekistereistä tai tietokannoista, tai tiedot voidaan kerätä itse. Valmiiden 
aineistojen tiedot eivät välttämättä riitä tai tietojen yhteensovittaminen tutkimuksen 
kysymyksenasetteluihin voi olla niin vaikeaa, että valmiita tietoja käytetään vain itse 
kerättyjen aineistojen vertailutietoina. Oman aineiston kerääminen onkin empiirisessä 
tutkimuksessa varsin tavallista. (Heikkilä 2008, 18.)  
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen tyypillisimpiä aineistonkeruumenetelmiä ovat lomakekyselyt, 
surveyt, www-kyselyt, strukturoidut haastattelut, systemaattinen havainnointi ja kokeelliset 
tutkimukset. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella 
kehitettyihin menetelmiin. (Heikkilä 2008, 13.) 
 
Kysely- ja haastattelututkimuksen olennainen osatekijä on kyselylomake. Kysymykset 
kannattaa aina suunnitella huolellisesti, sillä epäselvästi muotoillut kysymykset aiheuttavat 
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eniten virheitä. Huonosti suunniteltu tai puutteellinen kyselylomake voi pilata koko 
tutkimuksen. Suunniteltaessa tulee ottaa huomioon myös se, miten aineisto käsitellään. 
Tutkimuksen tavoite on oltava täysin selvillä, ennen kuin kyselylomakkeen laatiminen 
aloitetaan. Hyvät kysymykset sekä oikea kohderyhmä ovat tutkimuksen onnistumisen 
perusedellytykset. Kyselylomakkeen alkuun kannattaa sijoittaa helppoja kysymyksiä, joiden 
avulla pyritään herättämään vastaajan kiinnostusta tutkimusta kohtaan. (Heikkilä 2008, 47 - 
48.) 
 
Strukturoiduissa eli suljetuissa kysymyksissä on valmiit vastausvaihtoehdot, joista valitaan 
sopivin tai sopivimmat. Strukturoidut kysymykset ovat tarkoituksenmukaisia silloin kun 
selvästi rajatut vastausvaihtoehdot tiedetään ennalta ja kun niitä on rajoitetusti. Suljettujen 
kysymysten tarkoituksena on vastausten käsittelyn helppous sekä virheiden torjunta. Kun 
vastaajille tarjotaan valmiita vaihtoehtoja, vastaajat pystyvät helpommin ilmaisemaan 
mielipiteensä kuin itse kirjoittamalla. Myös negatiivisten mielipiteiden ilmaisu on helpompaa. 
(Heikkilä 2008, 50 - 51.) 
 
7.3 Otantatutkimus 
 
Kokonaistutkimuksessa tutkitaan jokainen perusjoukon eli populaation jäsen. Se kannattaa 
tehdä, jos perusjoukko on pieni. Usein tutkimus on kuitenkin toteutettava 
otantatutkimuksena. Otantatutkimuksessa perusjoukosta tutkitaan sitä kuvaava otos, joka on 
edustava pienoiskuva perusjoukosta. Otantatutkimukseen päädytään tai joudutaan, jos: 
(Heikkilä 2008, 33.) 
 
 perusjoukko on hyvin suuri 
 koko perusjoukon tutkiminen maksaisi liian paljon 
 tiedot halutaan nopeasti 
 tutkiminen on monimutkaista 
 mittaus tuhoaa tutkittavat yksiköt 
 ei-otantavirheet saadaan pienenemään 
 
Tutkimuksen perusjoukko on se tutkittava kohdejoukko, josta tietoa halutaan. Otoksen tulee 
olla edustava pienoiskuva perusjoukosta, jotta otantatutkimuksen tulokset olisivat 
luotettavia. Otoksen edustavuus merkitsee sitä, että perusjoukosta valitussa otoksessa on 
samoja ominaisuuksia ja samassa suhteessa kuin perusjoukossa. Otoksen on vastattava 
perusjoukkoa tutkittavien ominaisuuksien suhteen. Sattuman vaikutuksen arvioinnissa 
käytetään hyväksi tilastollisia testejä, joiden avulla voidaan tutkia erilaisten perusjoukkoa 
koskevien väitteiden eli hypoteesien paikkansapitävyyttä. (Heikkilä 2008, 33 - 34.) 
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Otantamenetelmien valintaan vaikuttavat tutkimuksen tavoitteet, perusjoukon 
maantieteellinen sijainti, budjetti, käytettävissä olevat rekisterit ja luettelot sekä 
perusjoukon jäsenten samankaltaisuus tai erilaisuus tutkittavien ominaisuuksien suhteen. 
Tavallisimmin käytetyt otantamenetelmät ovat yksinkertainen satunnaisotanta, 
systemaattinen otanta, ositettu otanta, ryväsotanta ja otanta otosyksikön koon mukaan. 
(Heikkilä 2008, 35 - 36.) 
 
Otoskoon valinnassa on usein tehtävä kompromissi aikataulun, tulosten tarkkuuden ja 
kustannusten välillä. Tavoitteena on, että otoksesta saataisiin samat tutkimustulokset kuin 
koko perusjoukosta. Otoskokoon vaikuttavia tekijöitä ovat esimerkiksi perusjoukon koko ja 
heterogeenisuus, tulosten yksityiskohtaisuus, luottamustaso, virhemarginaali, poistuma eli 
kato sekä tutkittavien tapausten suhteellinen osuus. (Heikkilä 2008, 41 - 43.) 
 
7.4 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. 
Ensimmäinen edellytys luotettavuudelle on, että tutkimus on tehty tieteelliselle 
tutkimukselle asetettujen kriteerien mukaan. Tutkimus täytyy myös tehdä rehellisesti ja sillä 
tavalla, ettei siitä koidu vastaajille haittaa. Mittauksen hyvyyttä tai luotettavuutta 
arvioitaessa kiinnitetään tavallisesti huomiota tutkimuksen validiteettiin sekä reliabiliteettiin. 
Nämä muodostavat yhdessä mittarin kokonaisluotettavuuden. Luotettavuutta alentavat 
erilaiset virheet, joita syntyy aineistoa hankittaessa. Tällaisia voivat olla esimerkiksi 
käsittelyvirheet, mittausvirheet, peitto- ja katovirheet sekä otantavirheet. (Heikkilä 2008, 
29, 185.)  
 
Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pätevyyttä. Validius tarkoittaa karkeasti ottaen 
systemaattisen virheen puuttumista ja validilla mittarilla suoritetut mittaukset ovat 
keskimäärin oikeita. Validi tutkimus mittaa sitä, mitä oli tarkoituskin mitata. Jos mitattavia 
käsitteitä ei ole tarkoin määritelty, eivät mittaustuloksetkaan voi olla valideja. Validiutta on 
hankala tarkastella jälkikäteen. Se on varmistettava etukäteen huolellisella suunnittelulla ja 
tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. (Heikkilä 2008, 29 - 30.) 
 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten luotettavuutta ja tarkkuutta. Mittaus on reliaabelia 
silloin, kun mittaus on luotettavaa ja ei-sattumanvaraista. Luotettavalta tutkimukselta 
vaaditaan sen toistettavuutta samanlaisin tuloksin. Tekijöitä, jotka vaikuttavat tutkimuksen 
reliabiliteettiin, ovat esimerkiksi pieni otoskoko ja tutkimuksessa tapahtuneet virheet. 
Virheitä voi syntyä esimerkiksi tietoja kerättäessä, syötettäessä, käsiteltäessä tai tuloksia 
tulkittaessa. Reliabiliteettia voidaan tarkastella mittauksen jälkeen reliabiliteettikertoimen 
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avulla. Yleisesti käytetty reliabiliteettikerroin on Cronbachin alfa, josta on muodostunut 
eräänlainen standardi yhteiskuntatieteissä. (Heikkilä 2008, 30 - 31, 185, 187.)  
 
Cronbachin alfaa käytetään mittarin sisäisen konsistenssin eli yhtenäisyyden mittana ja näin 
reliabiliteetin eli toistettavuuden mittana. Korkea reliabiliteetti kertoo ensisijaisesti sitä, 
että mittarin eri osiot mittaavat samantyyppistä asiaa. Toisaalta korkea reliabiliteetti kuvaa 
sitä, että samat ihmiset vastaisivat samalla mittarilla samalla tavalla usealla eri 
mittauskerralla. Kolmanneksi korkea reliabiliteetti kertoo, että mittari erottelee luotettavasti 
ja tehokkaasti mitattavat yksilöt toisistaan. Reliabiliteettikerroin kuvaa myös siis sitä, kuinka 
samankaltaisesti kukin vastaaja on vastannut joukkoon kysymyksiä. Hyväkään reliaabelius ei 
näin ollen takaa hyvää validiutta, sillä huonosti muodostettu mittari voi mitata väärää asiaa 
aivan reliaabelisti. (Heikkilä 2008, 187; Metsämuuronen 2002b, 51, 61 - 62.) 
 
Reliabiliteettikerroin voi saada arvoja ykkösestä miinus äärettömään. Reliabiliteettikertoimen 
arvoa .80 pidetään usein hyvänä ja arvoa .70 keskinkertaisena. Alle .60 jäävää arvoa ei pidetä 
erityisen hyvänä. Mitään täysin lukkoon lyötyä sääntöä ei kuitenkaan ole siitä, millainen 
reliaabelius-arvo on hyvä ja millainen kelvoton. Se riippuu paljon myös siitä, kuinka suurta 
tarkkuutta mittarilla tavoitellaan. (Heikkilä 2008, 187; Metsämuuronen 2002b, 51.) 
 
Muita hyvän kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksia validiteetin ja reliabiliteetin 
ohella ovat mm. objektiivisuus eli puolueettomuus, tehokkuus, taloudellisuus, avoimuus, 
hyödyllisyys, käyttökelpoisuus sekä oikea aikataulutus. Myös tietosuojasta tulee huolehtia. 
(Heikkilä 2008, 31 - 32.) 
 
Objektiivisuudella eli puolueettomuudella tarkoitetaan sitä, että tutkimuksen tulokset eivät 
saa riippua tutkijasta. Tutkija ei saa antaa omien mielipiteidensä, poliittisten tai moraalisten 
vakaumustensa vaikuttaa tutkimusprosessiin. Tahattomia virheitä voi sattua aina tutkijalle, 
mutta tahallinen tulosten vääristely tai helposti saatavilla olevien kontrollikeinojen 
käyttämättä jättäminen on anteeksiantamatonta. (Heikkilä 2008, 31.)  
 
7.5 Aineiston analysointimenetelmiä 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkimusaineistoa on analysoitu pääasiassa frekvenssijakauman, 
ristiintaulukoinnin sekä korrelaatiokertoimen avulla. 
 
Suora jakauma eli yksiulotteinen frekvenssijakauma kertoo havaintojen lukumäärän 
muuttujan eri luokissa. Frekvenssijakauma eli suora jakauma on tutkimusraportissa yleensä 
ensimmäinen muuttujan jakauman esittämistapa. Muuttujan frekvenssijakauman sisältämä 
informaatio voidaan ilmaista taulukoiden ja kuvioiden lisäksi muuttujaa kuvaavilla 
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tilastollisilla tunnusluvuilla. Frekvenssitaulukossa esitetään usein summafrekvenssit, 
prosenttifrekvenssit ja summaprosentit. (Heikkilä 2008, 149 – 150; Menetelmäopetuksen 
tietovaranto 2008.) 
 
Ristiintaulukoinnin avulla voidaan verrata muuttujien jakaumia eri ryhmissä ja se on 
yksinkertaisin tapa tarkastella kahden muuttujan välistä yhteyttä. Ristiintaulukoinnissa 
mielenkiinnon kohteena olevan selitettävän muuttujan jakaumaa tarkastellaan selittävän 
muuttujan eri luokissa. Ristiintaulukointi voidaan tehdä luokitelluille muuttujille, mutta 
muuten sen käytöllä ei ole mitta-asteikkovaatimuksia. Myös jatkuvia muuttujia voidaan 
käyttää, mutta ne on ensin muutettava luokitelluiksi käyttäen muuttujamuunnoksia. (Heikkilä 
2008, 150, 210.)  
 
Muuttujien jakaumien tarkastelun ohella ristiintaulukoinnin yhteydessä voidaan tarkastella 
muuttujien välistä riippuvuutta. Ristiintaulukoinnissa sopiva testausmenetelmä on khiin 
neliötesti, jossa tarkastellaan sitä, kuinka paljon havaitut ja odotetut frekvenssit eroavat 
toisistaan. Khiin neliötesti mittaa muuttujien välistä riippumattomuutta (Independence), ja 
ilmoittaa sen todennäköisyyden, jolla riippumattomuus vallitsee myös perusjoukossa. Khiin 
neliötestille ei ole mitta-asteikkovaatimuksia, mutta tiettyjen ehtojen on täytyttävä, jotta 
testiä voidaan käyttää. Jos ristiintaulukoinnissa käytetyillä muuttujilla on molemmilla vain 
kaksi luokkaa, otoskoon on oltava suurempi kuin 40. Nollahypoteesin mukaisten frekvenssien 
on oltava suurempia kuin yksi ja enintään 20 % saa olla pienempiä kuin viisi. Käytännössä 
ongelmia yllä mainituissa ehdoissa ilmenee pienillä aineistoilla tai tilanteissa, joissa 
havaintojen jakautuminen soluihin on hyvin epätasaista. (Heikkilä 2008, 212 - 213; 
Metsämuuronen 2002a, 31.) 
 
Korrelaatiokerroin kuvastaa kahden muuttujan välistä riippuvuutta. Korrelaatiokerroin voi 
saada arvoja välillä -1 - 1. Mitä suurempi korrelaatiokerroin on, sitä suurempi on muuttujien 
välinen yhteys. Mitä lähempänä ollaan nollaa, sitä vähemmän on yhteyttä. Riippumattomien 
muuttujien välillä ei ole korrelaatiota ja korrelaatiokerroin on nolla. Voidaan sanoa, että 
mikäli korrelaatiokertoimen arvo vaihtelee välillä: (Metsämuuronen 2002a, 43.) 
 
 .80 - 1.0, sitä voidaan sanallisesti kuvailla ”erittäin korkeaksi” 
 .60 - .80, sitä voidaan sanallisesti kuvailla ”korkeaksi” 
 .40 - .60, sitä voidaan sanallisesti kuvailla ”melko korkeaksi” 
 
Korrelaatiokertoimen rajat eivät ole kaikissa tilanteissa absoluuttisesti oikeita, mutta antavat 
vihjeen korrelaation voimakkuudesta. Otoskoko vaikuttaa korrelaatiokertoimen tulkintaan: 
mitä suurempi otos, sitä pienempi korrelaatio on merkitsevä. Korrelaation tulkinta riippuu 
myös sovellusalueesta. Joissain tilanteissa riippuvuus on niin ilmeistä, että 
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korrelaatiokertoimen oletetaan olevan vähintään 0.6. Yhteiskuntatieteellisissä tutkimuksissa 
korrelaatiokertoimen arvo 0.3 voi olla jo suuri. Korrelaatiokertoimen pitäisi siis olla 
tilanteesta hieman riippuen noin .30 jotta sen voitaisiin sanoa eroavan nollasta tilastollisesti 
merkitsevästi. (Mauranen 1995; Metsämuuronen 2002a, 43.) 
 
Yleisimmät korrelaatiokertoimen laskentakaavat ovat Pearsonin korrelaatiokerroin ja 
Spearmanin järjestyskorrelaatiokerroin. Pearsonin korrelaatiokerroin on muuttujien 
mittayksiköistä riippumaton tunnusluku, joka mittaa kahden määrällisen muuttujan välistä 
suoraviivaista riippuvuutta. Pearsonin korrelaatiokerroin lasketaan jakamalla kovarianssi 
muuttujien keskihajontojen tulolla. Jos muuttujien arvot ovat sijalukuja (1,2,3 jne.), niin 
niiden välinen korrelaatiokerroin lasketaan samoin kuin Pearsonin korrelaatiokerroin, mutta 
sitä kutsutaan Spearmanin järjestyskorrelaatiokertoimeksi. (Taanila 2009.) 
 
Toinen tapa lähestyä korrelaatiokertoimen ”hyvyyttä” on laskea sen selitysosuus eli 
korrelaatiokertoimen neliö. Selitysosuus tarkoittaa sitä, kuinka paljon kyseiset kaksi 
muuttujaa voivat selittää toisiaan. Hieman formaalimmin esitettynä se tarkoittaa sitä, kuinka 
suuri osuus muuttujan varianssista on selitettävissä toisen muuttujan avulla. 
Korrelaatiokertoimen ollessa esimerkiksi .90, on selitysaste tämän luvun neliö eli .81. Näin 
ollen selittävän muuttujan varianssi selittää 81 % selitettävän muuttujan varianssista. 
(Metsämuuronen 2002a, 44.) 
 
Merkitsevyystaso viittaa siihen riskiin, jolla nollahypoteesi hylätään virheellisesti. Sanallisesti 
puhutaan erittäin merkitsevästä, merkitsevästä ja melkein merkitsevästä erosta keskiarvojen 
välillä. Merkitsevyystasoa kuvataan yleisesti p-arvolla. (Metsämuuronen 2002b, 33, 40.) 
 
Todennäköisyys Riskitaso Sanallinen kuvaus 
P < .001 0,1 % Erittäin merkitsevä 
P < .01 1 % Merkitsevä 
P < .05 5 % Melkein merkitsevä 
 
Taulukko 1: Merkitsevyystasot (Metsämuuronen 2002b, 33) 
 
8 Empiirinen tutkimus  
 
8.1 Kvantitatiivinen tutkimus 
 
Opinnäytetyön empiirinen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmällä. 
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä valittiin tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteen 
pohjalta. Tutkimus toteutettiin kuvaavana eli deskriptiivisenä poikkileikkaustutkimuksena, 
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jonka tavoitteena oli kartoittaa olemassa oleva tilanne liittyen ihmisten asenteisiin 
mobiilisuoramarkkinointia kohtaan. Osaltaan tutkimusta voi kuvailla myös 
evaluaatiotutkimuksena, sillä tavoitteena on myös tutkia eri muuttujien vaikutusta ihmisten 
asenteisiin mobiilisuoramainontaa kohtaan.  
 
8.2 Aineiston keruu ja kyselylomake 
 
Tutkimuksessa käytetty tutkimusaineisto kerättiin tutkimusta varten toteutetulla 
lomakekyselyllä. Haastattelulomakkeen muodoksi valittiin suljettu kyselylomake. 
Haastattelulomake esitestattiin 15 vastaajalla ennen varsinaisen tutkimusaineiston keruun 
aloittamista. Esitestauksella haluttiin varmistaa kyselylomakkeen sopivuus tutkimusta varten 
ja löytää mahdolliset virheet ja puutteet kyselylomakkeesta. Kyselylomakkeen esitestauksessa 
havaittiin muutamassa kysymyksessä puutoksia ja ongelmia. Havaitut virheet korjattiin ja 
lomakkeesta mm. poistettiin yksi kysymys kokonaan tutkimukselle epärelevanttina. Muutaman 
kysymyksen muotoa myös korjattiin tarkemmaksi. Varsinkin lomakkeen asteikkoja muutettiin 
hieman tarkemmaksi ja paremmin tutkimusta palvelevaksi.  
 
Esimerkiksi kysymyksessä 6 havaittiin lomakkeen esitestauksen avulla, että alkuperäiset 
vastausvaihtoehdot ja niiden luokitukset oli tehty liian suuriksi. Asteikkoja tarkennettiin niin, 
että kukin vastausvaihtoehto sisälsi vain yhden luvun aikaisemman sijaan, jossa 
vastausvaihtoehdot oli luokiteltu useamman vaihtoehdon luokkiin. Kysymysten 7-12 
vastausten muoto muutettiin jokaiseen kysymykseen samanmuotoiseksi ja asteikot 
samanlaisiksi. Nämä muutokset tehtiin kyselytapaa silmälläpitäen koska vastaamisesta 
haluttiin tehdä vastaajalle mahdollisimman helppoa ja nopeaa. 
 
Lopullinen kysymyslomake sisälsi 12 kysymystä, joista neljä kysymystä liittyi vastaajien 
demografisiin muuttujiin ja kahdeksan kysymystä käsitteli tutkimusongelmaa, eli kartoitti 
vastaajien matkapuhelimen käyttöä ja suhtautumista mobiilimarkkinointiin. 
Kysymyslomakkeen ensimmäisellä sivulla oli myös saatekirje, jossa kerrottiin tutkimuksen 
tarkoitus, kerättävän tiedon käyttötarkoitus sekä annettiin vastausohjeet. Kyselyn alussa 
myös selvennettiin muutama kyselyyn liittyvä käsite, mm. tarkennettiin mitä 
mobiilisuoramainonnalla ja henkilökohtaisella matkapuhelimella tässä tutkimuksessa 
tarkoitetaan. 
 
Lomakkeessa oli panostettu erityisesti selkeyteen ja vastaaminen oli tehty nopeaksi ja 
helpoksi. Lomakkeesta haluttiin tehdä kevyt tiedonkeruumenetelmän vuoksi. Tarkoituksena 
oli saada aikaiseksi kysymyslomake, jonka täyttäminen ei vie paljonkaan aikaa. Vastaajan 
tulisi pystyä täyttämään ja palauttamaan lomake muutamassa minuutissa. Kysymyslomakkeen 
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pituuteen kiinnitettiin myös huomiota. Kansilehtineen kysymyslomake sisälsi viisi sivua, jolloin 
kaksipuolisesti tulostettuna kysymyslomake sisälsi kolme paperia. 
 
Kyselyn otanta suoritettiin Espoossa ja Helsingissä vuoden 2009 heinäkuussa 10.7.2009 – 
31.7.2009 välisenä aikana. Vastaajiksi valittiin yli 16-vuotiaita henkilöitä. Kyselylomake oli 
tulostettu paperille ja jaettiin vastaajille henkilökohtaisesti täytettäväksi kynän kanssa. 
Otoskoolle oli ennen tutkimuksen alkua asetettu tavoitteeksi vähintään 100 vastausta. Tämä 
tavoite saavutettiin otoksen ollessa 127 kappaletta. Aineistoa analysoitaessa kuitenkin 
huomattiin, että otoskoon olisi pitänyt olla suurempi, jotta useammat otoksesta saadut 
tulokset olisi voinut yleistää perusjoukkoon riittävällä varmuudella.  
 
8.3 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tutkimusta tehtäessä pyrittiin kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän perusvaatimuksen 
mukaisesti objektiiviseen otteeseen ja suorittamaan tutkimus tieteelliselle tutkimukselle 
asetettujen kriteerien mukaan. Tavoitteena oli tuottaa objektiivista tutkimustietoa, joka on 
hyödyllistä ja käyttökelpoista myös tutkimuksen teon jälkeen. Tutkimuksen 
kokonaisluotettavuutta arvioitiin tutkimuksen validiteetilla sekä reliabiliteetilla.  
 
Validius tarkoittaa pätevyyttä. Pätevyydellä tarkoitetaan sitä, että tutkimus mittaa oikeita, 
ennalta määriteltyjä asioita. Kuten aiemmin mainittiin, tutkimuksen validius on varmistettava 
etukäteen huolellisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. Tämän johdosta 
kyselylomakkeen suunnittelussa toteutettiin erityistä huolellisuutta. Kyselylomake 
esitestattiin sekä tarkastutettiin opinnäytetyöohjaajalla ennen varsinaisen kyselyn 
toteuttamista. Kyselylomakkeen kysymykset käytiin läpi useaan kertaan, jolla haluttiin 
poissulkea mahdollisuus, että vastaaja voisi ymmärtää lomakkeen kysymyksiä väärin. Näin 
ollen tutkimuksen validiteetti on tältä osin varmistettu.  
 
Tutkimuksen reliabiliteettia arvioitiin SPSS-ohjelmalla lasketulla reliabiliteettikertoimella 
(Cronbachin Alfa). Reliabiliteettikerroin laskettiin tärkeimpien tutkimuskysymysten, eli 
muuttujien ”lukemisinnokkuus”, ”aktivointi”, ”hyödyllisyys” ja ”asenne”, kesken tavoitteena 
arvioida kysymyspatteriston sisäistä yhtenäisyyttä. Cronbachin Alfa –arvoksi saatiin näiden 
muuttujien kesken .696, joka on teoriaosuuteen viitaten arvioitavissa keskinkertaiseksi. 
Tämän arvon perusteella voidaan todeta mittarin olevan reliaabeli ja kysymyspatteriston 
mittaavan yhtenäisesti. 
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Taulukko 2: Reliabiliteettikerroin 
 
On kuitenkin huomioitava tuloksia luettaessa, että tutkimuksen sisäisessä yhtenäisyydessä on 
aina parantamisen varaa ja sattuman vaikutusta tutkimustuloksiin ei voi sulkea kokonaan pois. 
Pieni otoskoko on tekijä, joka varmasti vaikuttaa reliabiliteettiin ja heikentää tutkimuksen 
tuloksien yleistämistä tutkimuksen perusjoukkoon. Tutkimustulokset eivät välttämättä olisi 
toistettavissa uudella mittauskerralla vastaavilla tuloksilla. 
 
8.4 Aineiston esittely 
 
Kerätty tutkimusaineisto syötettiin SPSS-ohjelmaan, jotta vastaukset 
saadaan tilastollisesti käsiteltävään muotoon. Tutkimusaineiston esittelyssä ja analysoinnissa 
on käytetty mm. muuttujien frekvenssijakaumia, joiden avulla kuvataan aineistoa, muuttujia 
ja niiden luokkajakaumia. Ristiintaulukointeja on hyödynnetty kuvaamaan eri muuttujien 
välisiä yhteyksiä. Ristiintaulukointi on esitelty tärkeimmistä ja mielenkiintoisimmista 
muuttujien välisistä yhteyksistä.  Myös Spearmanin korrelaatiokerrointa on käytetty 
tutkittaessa muuttujien välisiä yhteyksiä ja yhteyksien merkityksiä.  
 
Opinnäytetyön empiirisen tutkimuksen esittely alkaa frekvenssien esittelyllä. Frekvenssit 
antavat kuvan aineistosta ja auttavat ymmärtämään paremmin myös tutkimuksen 
analysointia.  
 
Sukupuolijakauma tutkimuksessa 
 
Kyselyyn vastasi 73 miestä ja 54 naista. Prosentteina miehiä oli siis 57,5 prosenttia 
vastanneista ja naisia 42,5 prosenttia vastanneista. 
 
Ikäjakauma 
 
Kysymyslomakkeessa ikä oli luokiteltu kuuteen suljettuun luokkaan. Kyselyyn vastanneista 16–
24 -vuotiaita oli 62 kappaletta (48,8 % vastaajista) ja 25–34 -vuotiaita 45 kappaletta (35,4 %). 
Vastanneista 35–44 -vuotiaita oli 7 kappaletta (5,5 %), 45–54 -vuotiaita 6 kappaletta (4,8 %), 
55–64 -vuotiaita 5 kappaletta (3,9 %) ja yli 65-vuotiaita 2 kappaletta (1,6 %). Selkeästi eniten 
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kyselyyn vastasi siis ikäluokaltaan 16–34 –vuotiaat ihmiset, joita oli yhteensä 84,2 prosenttia 
kaikista vastanneista. Kyselyyn vastanneista vain 15,8 prosenttia oli yli 34-vuotiaita.  
 
 
Kuvio 5: Vastaajien ikäjakauma 
 
Koulutusjakauma 
 
Koulutustasoksi pyydettiin valitsemaan koulutustaso, jonka vastaaja on suorittanut tai 
koulutustaso joka on keskeneräinen, mutta jota vastaaja parhaillaan opiskelee. Yleisin 
koulutustaso oli ammattikoulu, jonka ilmoitti koulutustasokseen 34 vastaajaa (26,8 %). 
Vastaajista 31 kappaletta (24,2 %) ilmoitti koulutustasokseen ammattikorkeakoulun, 28 
kappaletta (22,0 %) lukion, 18 kappaletta (14,2 %) peruskoulun ja 15 kappaletta (11,8 %) 
korkeakoulun tai yliopiston. Yksi kyselyyn vastanneista (0,8 %) ilmoitti koulutustasokseen 
vaihtoehdon ”muu”.  
 
 
Kuvio 6: Vastaajien koulutusjakauma 
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Ammattiaseman jakauma 
 
Vastanneista suurin osa ilmoitti ammattiasemakseen vaihtoehdon ”työntekijä”, joita oli 38 
kappaletta (29,9 %) vastanneista. Vastaajista alempia toimihenkilöitä oli 32 kappaletta 
(25,2 %), opiskelijoita 31 kappaletta (24,4 %), ylempiä toimihenkilöitä 13 kappaletta (10,3 %) 
ja yrittäjiä 8 kappaletta (6,3 %). Eläkeläisiä kyselyyn vastanneista oli 5 kappaletta (3,9 %).  
 
 
Kuvio 7: Vastaajien ammattiaseman jakauma 
 
Matkapuhelimen käyttömahdollisuus 
 
Kaikilla kyselyyn vastanneilla oli käytössään henkilökohtainen matkapuhelin. 
Henkilökohtaisella matkapuhelimella tarkoitettiin matkapuhelinta, joka on vain ja ainoastaan 
vastaajan käytössä. Tämä tarkennus kerrottiin vastaajalle kysymyslomakkeen ohjeissa.  
 
Mobiilisuoramainonnan vastaanottaminen 
 
Mobiilisuoramainonnalla tarkoitettiin tässä kysymyksessä vastaajan henkilökohtaiseen 
matkapuhelimeen tekstiviestillä, multimediaviestillä tai bluetooth-yhteyden välityksellä 
lähetettävää mainontaa. Tämä tarkennus kerrottiin vastaajalle kysymyslomakkeen ohjeissa. 
Kyselyyn vastanneista 104 henkilöä (81,9 %) oli vastaanottanut mobiilisuoramainontaa. 
Vastanneista 23 henkilöä (18,1 %) ei ollut vastaanottanut mobiilisuoramainontaa.  
 
Mobiilisuoramainosten määrä viikossa 
 
Mobiilisuoramainontaa vastaanottaneista vastaajista 74 kappaletta (71,2 %) vastaanotti 
keskimäärin yhden mobiilisuoramainoksen viikossa. Mobiilisuoramainontaa vastaanottaneista 
vastaajista 28 kappaletta (26,9 %) vastaanotti keskimäärin kaksi mainosta viikossa ja 
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mobiilisuoramainontaa vastaanottaneista vastaajista 2 kappaletta (1,9 %) ilmoitti 
vastaanottavansa keskimäärin kolme mainosta viikossa. Kukaan vastaajista ei vastaanottanut 
yli kolmea mainosta viikossa.  
 
 
Kuvio 8: Mobiilisuoramainosten määrä viikossa 
 
Mobiilisuoramainosten lukeminen 
 
Väitteellä ”Luen aina henkilökohtaiseen matkapuhelimeeni vastaanottamani 
mobiilisuoramainokset, vaikka tiedostan ne mainoksiksi” haluttiin selvittää kuinka suuri osa 
vastaajista ylipäätään lukee vastaanottamansa mobiilisuoramainokset. Tällä haluttiin selvittää 
kuinka hyvin mobiilisuoramainonta tavoittaa vastaajat vai jäävätkö markkinoijan lähettämät 
mobiilisuoramainokset kokonaan lukematta. 
 
Mobiilisuoramainontaa vastaanottaneista vastaajista 18 kappaletta (17,3 %) kertoi olevansa 
täysin samaa mieltä väitteen kanssa. Mobiilisuoramainontaa vastaanottaneista vastaajista 45 
kappaletta (43,3 %) kertoi olevansa jokseenkin samaa mieltä väitteen kanssa. 
Mobiilisuoramainontaa vastaanottaneista vastaajista 30 kappaletta (28,8 %) kertoi olevansa 
jokseenkin eri mieltä ja 11 vastaajaa (10,6 %) kertoi olevansa täysin eri mieltä väitteen 
kanssa.  
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Kuvio 9: Mobiilisuoramainosten lukeminen 
 
Mobiilisuoramainonnan aktivoiva vaikutus 
 
Väitteellä ”Vastaanottamani mobiilisuoramainokset aktivoivat minua toimimaan mainoksessa 
halutulla tavalla” haluttiin selvittää mobiilimainonnan tehoa ja sitä kuinka hyvin 
vastaanotettu mobiilisuoramainos aktivoi vastaanottajaa toimimaan ja sitä kautta antaa 
vastinetta mainostajan markkinaeuroille. Tämä kysymys kuvaa osaltaan myös mainoksen 
tiedostamisen tasoa, eli sitä miten hyvin vastaanottajat ymmärtävät ja sisäistävät mainoksen 
sisällön.  
 
Mainontaa vastaanottaneista 8 kappaletta (7,7 %) oli täysin samaa mieltä väitteen kanssa ja 
28 kappaletta (26,9 %) jokseenkin samaa mieltä. Mobiilimainontaa vastaanottaneista 
vastaajista 45 kappaletta (43,3 %) ilmoitti, että on jokseenkin eri mieltä väitteen kanssa ja 23 
kappaletta (22,1 %) vastaajista ilmoitti olevansa täysin eri mieltä.  
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Kuvio 10: Mobiilisuoramainosten aktivoiva vaikutus 
 
Mobiilisuoramainonnasta koettu hyöty 
 
Mobiilisuoramainonnan toimivuuden perusedellytys on, että vastaanottajalle tarjotaan 
relevanttia informaatiota ja konkreettista hyötyä. Väitteellä ”Vastaanottamastani 
mobiilisuoramainonnasta on ollut minulle hyötyä” haluttiin selvittää miten tämä 
mobiilimainonnan perusedellytys on vastaajien keskuudessa toteutunut.  
 
Mobiilimainontaa vastaanottaneista vastaajista 3 kappaletta (2,9 %) oli täysin samaa mieltä 
tämän väitteen kanssa ja 48 kappaletta (46,2 %) jokseenkin samaa mieltä väitteen kanssa. 
Jokseenkin eri mieltä väitteen kanssa oli 43 kappaletta (41,3 %) ja täysin eri mieltä 10 
kappaletta (9,6 %) mobiilimainontaa vastaanottaneista vastaajista.  
 
Kuvio 11: Mobiilisuoramainosten hyödyllisyys 
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Asenne mobiilisuoramainontaa kohtaan 
 
Väitteellä ”Henkilökohtaiseen matkapuhelimeen lähetettävä mobiilisuoramainonta on minusta 
positiivinen asia” kartoitettiin vastaajien asennetta mobiilisuoramainontaa kohtaan. Väitteen 
kanssa täysin samaa mieltä oli 5 kappaletta (3,9 %) kaikista vastaajista. Vastaajista 44 
kappaletta (34,6 %) oli jokseenkin samaa mieltä väitteen kanssa. Yhteensä siis 38,5 % kaikista 
vastaajista koki mobiilimainonnan jollain tasolla positiivisena. Jokseenkin eri mieltä väitteen 
kanssa oli 56 kappaletta (44,1 %) ja täysin eri mieltä oli 22 kappaletta (17,3 %) kaikista 
vastaajista. Yhteensä siis 61,4 % kaikista vastaajista koki mobiilimainonnan jollain tasolla 
negatiivisena.  
 
 
Kuvio 12: Vastaajien asenne mobiilisuoramainontaa kohtaan 
 
Uuden teknologian omaksuminen 
 
Väitteen ”Uuden teknologian omaksuminen, esimerkiksi uuden matkapuhelimen uusien 
ominaisuuksien omaksuminen, on minulle helppoa” avulla haluttiin selvittää vastaajien 
teknologista osaamista. Tällä kysymyksellä haettiin myös mahdollista muuttujaa, joka voisi 
selittää vastaajien asennetta ja suhtautumista mobiilisuoramainontaa kohtaan. Tästä 
muuttujien välisestä analyysista kerrotaan tarkemmin osiossa ”Aineiston analyysi”. 
 
Väitteen kanssa oli täysin samaa mieltä 60 kappaletta (47,2 %) vastaajista. Vastanneista 47 
kappaletta (37,0 %) oli jokseenkin samaa mieltä väitteen kanssa. Vastaajista 15 kappaletta 
(11,8 %) oli jokseenkin eri mieltä ja vastaajista 5 kappaletta (3,9 %) oli väitteen kanssa täysin 
eri mieltä. Näin ollen 84,2 % kaikista vastaajista piti uuden teknologian omaksumista 
ennemmin helppona kuin hankalana.  
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Kuvio 13: Vastaajien kyky omaksua uutta teknologiaa 
 
8.5 Aineiston analyysi 
 
Seuraavassa osiossa pyritään syventämään tutkimusta frekvenssien tarkastelua syvemmälle ja 
hakemaan tarkemmin vastauksia tutkimuksen tavoitteeseen, eli siihen mitä ihmiset kokevat 
mobiilimainontaa kohtaan. Tavoitteena on erityisesti ristiintaulukoinnin ja korrelaatioiden 
avulla etsiä muuttujia, jotka vaikuttavat ihmisten asenteeseen mobiilimainontaa kohtaan. 
Tehdyistä ristiintaulukoinneista vain mielenkiintoisimmat esitellään tässä raportissa.  
 
Ensimmäinen tutkittava muuttujien välinen yhteys on vastaajien taustamuuttujien vaikutus 
vastaajien asenteeseen mobiilisuoramainontaa kohtaan. Ristiintaulukoimalla vastaajien 
sukupuolen ja iän muuttujan ”Mobiilisuoramainonta on positiivista” kanssa saadaan 
muodostettua käsitys siitä, minkä tyyppiset vastaajat ovat potentiaalisimpia vastaanottajia 
mobiilisuoramainonnalle. Taustamuuttujista koulutustasolla ja ammattiasemalla ei ollut 
merkitsevää vaikutusta vastaajien asenteessa tapahtuviin vaihteluihin, joten niiden välisiä 
ristiintaulukointeja ei tässä raportissa tämän tarkemmin esitellä. Ristiintaulukoinnissa 
huomattujen yhteyksien pohjalta tarkastellaan myös vastaajien iän vaikutusta 
mobiilisuoramainonnan lukemisinnokkuuteen. 
 
Teoriaan pohjaten mobiilimarkkinoinnin tulee olla relevanttia jotta se toimii halutulla tavalla. 
Hypoteesina onkin teoriaan pohjaten, että hyödyllinen mobiilisuoramainonta parantaa 
ihmisten asennetta sitä kohtaan. Näin ollen kiinnostava asia, jota tutkitaan, on 
mobiilisuoramainonnasta koetun hyödyn ja asenteen välinen yhteys. Seuraava asia, mitä 
tullaan tutkimaan, on asenteen ja teknologian omaksumisen välinen yhteys. Tällä pyritään 
tutkimaan vaikuttaako ihmisten teknologinen osaaminen heidän asenteeseen 
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mobiilisuoramainontaa kohtaan. Lisäksi halutaan tutkia asenteen vaikutusta 
lukemisinnokkuuteen. Tällä halutaan selvittää vaikuttaako asenne mainosviestien lukemiseen. 
Mikäli vastaanottaja huomaa vastaanottaneensa mainosviestin mutta hän ei lue sitä, ei mitään 
katetta mainoseuroille ole luvassa. Viimeinen tutkittu yhteys on mobiilisuoramainonnasta 
koetun hyödyn vaikutus sen lukemisinnokkuuteen.  
 
Tavoitteena oli myös tutkia miten ihmiset, jotka eivät olleet vastaanottaneet 
mobiilisuoramainontaa, suhtautuvat sitä kohtaan. Tarkoituksena oli selvittää ihmisten 
ennakkoasenteita henkilökohtaiseen matkapuhelimeen kohdistuvaa mainontaa kohtaan. Tätä 
varten saatiin kuitenkin liian vähän aineistoa, eli tavoitettiin liian vähän ihmisiä, jotka eivät 
olleet vastaanottaneet mobiilimainontaa. Näin ollen tilastollinen päättely näiden muuttujien 
välillä ei ollut mielekästä tai edes mahdollista, eikä ennakkoasenteita mobiilisuoramainontaa 
kohtaan päästy tutkimaan. Vastaajien ikäjakauma on aineistossa melko matala mikä varmasti 
vaikuttaa siihen, että niin moni vastaajista oli vastaanottanut mobiilimainontaa. Myös 
vastaanotetun mainonnan määrän vaikutusta ihmisten asenteeseen ja aktivoitumiseen oli 
tarkoitus tutkia, mutta koska selkeästi suurin osa vastaajista oli vastaanottanut vain 
keskimäärin yhden mainoksen viikossa, ei tämän muuttujan yhteyttä ole tämän aineiston 
pohjalta mielekästä tutkia. 
 
Muuttujien välisiä kausaali- eli syy-seuraus-suhteita ei tässä opinnäytetyössä tutkita, vaan 
tutkimuksen rajaus asetetaan muuttujien välisten yhteyksien eli korrelaatioiden ja niiden 
vahvuuksien määrittämiseen. 
 
Sukupuolen vaikutus asenteeseen 
 
Tutkitaan vastaajien sukupuolen ja asenteen välistä yhteyttä ristiintaulukoimalla nämä 
muuttujat keskenään. Pienestä otoskoosta johtuen frekvenssiltään pienet luokat tulee 
yhdistää ristiintaulukointia varten, jotta khiin neliötestin vaatimukset tyhjiin soluihin ja 
frekvensseihin liittyen saadaan täytettyä, ja voitaisiin tehdä varmempia johtopäätöksiä. Näin 
ollen väitteen ”mobiilisuoramainonta on positiivista” luokkia on yhdistetty niin, että väitteen 
luokat ”täysin samaa mieltä” ja ”jokseenkin samaa mieltä” on yhdistetty luokaksi ”samaa 
mieltä” ja vastaavasti luokat ”jokseenkin eri mieltä” ja ”täysin eri mieltä” on yhdistetty 
luokaksi ”eri mieltä”. Näin saadaan ristiintaulukoinnin yhteydessä lasketun khiin neliötestin 
vaatimukset täytettyä tyhjiin soluihin liittyvien vähimmäisvaatimusten suhteen ja muuttujien 
välinen tarkastelu on mielekkäämpää. Ilman luokkien yhdistelemistä muuttujien välistä 
yhteyttä ei ole mahdollista tarkastella khiin neliötestin avulla, sillä testin tyhjiin soluihin 
liittyvät vaatimukset eivät täyttyisi. 
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Taulukko 3: Sukupuolen ja asenteen välinen ristiintaulukointi 
 
Ristiintaulukoinnista huomataan, että vastanneista miehistä 38,4 % on jollain tasolla samaa 
mieltä väitteen “mobiilisuoramainontaa on positiivinen asia” kanssa. Naisista väitteen kanssa 
on 38,9 % jollain tasolla samaa mieltä. Näin ollen molemmissa sukupuolissa vastaajista yli 61 
% on jollain tasolla eri mieltä väitteen kanssa, eli he suhtautuvat jollain tasolla negatiivisesti 
mobiilisuoramainontaa kohtaan. Vastaajan sukupuoli ei siis merkitsevästi selitä eroa 
vastaajien asenteissa mobiilisuoramainontaa kohtaan.  
 
Tämä huomio vahvistuu myös khiin neliötestillä, jossa saadaan p-arvoksi .951. Teoriapohjaan 
viitaten tämä tarkoittaa, että virheellinen johtopäätös sukupuolen vaikutuksesta asenteeseen 
tehtäisiin yli 95 % todennäköisyydellä.  Näin ollen khiin neliötestin nollahypoteesi ”ryhmien 
välillä ei ole eroja” pysyy voimassa ja vastaajien sukupuoli ei selitä vastaajien asennetta 
mobiilisuoramainontaa kohtaan. 
 
 
 
Taulukko 4: Khiin neliötesti sukupuolen ja asenteen välillä 
 
Iän vaikutus asenteeseen 
 
Seuraavaksi tutkitaan vastaajien iän vaikutusta vastaajien asenteeseen mobiilisuoramainontaa 
kohtaan. Tätä tarkoitusta varten, kuten edellisessäkin kappaleessa, väitteen 
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”mobiilisuoramainonta on positiivista” luokkia on yhdistetty niin, että luokat ”täysin samaa 
mieltä” ja ”jokseenkin samaa mieltä” on yhdistetty luokaksi ”samaa mieltä” ja vastaavasti 
luokat ”jokseenkin eri mieltä” ja ”täysin eri mieltä” yhdistetty luokaksi ”eri mieltä”. Myös 
muuttujan ”ikä” luokkia on yhdistetty niin, että luokat ”16–24” ja ”25–34” on yhdistetty 
yhteen luokkaan, luokat ”35–44” ja ”45–54” on yhdistetty yhteen luokkaan ja luokat ”55–64” 
ja ”yli 64” on yhdistetty yhteen luokkaan. Luokkia yhdistelemällä tutkimuksen tuloksia on 
mielekkäämpi tutkia ja tällä tavoin khiin neliötestin vähimmäisvaatimus solujen 
vastausmääristä saatiin toteutumaan. 
 
 
 
Taulukko 5: Iän ja asenteen välinen ristiintaulukointi 
 
Taulukosta selviää vastaajien iän ja asenteen välinen ristiintaulukointi. 16–34 -vuotiaista 
vastaajista 54,8 % piti mobiilisuoramainontaa jollain tasolla positiivisena. 35–54 -vuotiaissa 
vastaava luku oli 26,9 % ja yli 54-vuotiaissa vain 9,1 % piti mobiilisuoramainontaa jollain 
tasolla positiivisena. Näin ollen siis 90,9 % yli 54-vuotiaista vastaajista piti 
mobiilisuoramainontaa jollain tasolla negatiivisena. On siis selkeästi nähtävissä, että 
nuoremmissa ikäluokissa suhtaudutaan mobiilisuoramainontaan positiivisemmin kuin 
vanhemmissa ikäluokissa. Myös khiin neliötestin p-arvo .001 tukee tätä päätelmää. Voidaan 
siis todeta 0,1% virhetodennäköisyydellä, että näiden kahden muuttujan välillä on 
riippuvuutta. 
 
 
 
Taulukko 6: Khiin neliötesti iän ja asenteen välillä 
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Riippuvuuden olemassaolo ja sen vahvuus tarkistetaan vielä korrelaatiokertoimen avulla. 
Korrelaatiokerrointa laskettaessa käytetään muuttujien alkuperäisiä luokkia. Koska molemmat 
muuttujat eivät ole välimatka-asteikollisia, käytetään korrelaatiokertoimen määrittämiseksi 
Spearmanin rhoota. 
 
 
 
Taulukko 7: Korrelaatiokerroin iän ja asenteen välillä 
 
Spearmanin korrelaatiokerroin antaa korrelaatioarvoksi .390. Tämä arvo kertoo, että 
muuttujien välillä on todettavissa yhteyttä, eli toisen muuttujan arvon vaihtelu vaikuttaa 
myös toisen muuttujan arvoihin. Korrelaatio on sanallisesti kuvaten kohtuullinen. Muuttujien 
välinen korrelaatio voidaan myös yleistää koko perusjoukkoon sig. arvon ollessa .000, mikä 
kertoo, että virheen todennäköisyys nollahypoteesin ”muuttujien välillä ei ole yhteyttä” 
kumoamiselle on 1% tasolla. Voidaan siis todeta, että tämän aineiston pohjalta vastaajien ikä 
vaikuttaa mobiilisuoramainontaan suhtautumiseen. 
 
Ikä on siis ainoa vastaajien taustamuuttuja, jolla voidaan selittää vaihteluita vastaajien 
asenteessa mobiilisuoramainontaa kohtaan. Vastaajien sukupuolella, koulutustaustalla tai 
ammattiasemalla ei voitu selittää vaihteluita vastaajien asenteessa.  
 
Iän vaikutus mobiilimainonnan lukemiseen 
 
Koska vastaajien iän ja asenteen välillä voitiin todeta riippuvuutta, eli todettiin että 
nuoremmat ikäluokat suhtautuvat mobiilimainontaan positiivisemmin kuin vanhempien 
ikäluokkien edustajat, päätettiin seuraavaksi tutkia vastaajien iän vaikutusta 
mobiilisuoramainonnan lukemiseen.  
 
Kuten aiemmissakin vertailuissa, myös tässä vertailussa muuttujien luokkia jouduttiin 
yhdistelemään vertailun mahdollistamiseksi. Muuttujan ”ikä” luokat on yhdistetty aiemman 
 64 
kappaleen tavoin ja lisäksi väitteen ”lukee mobiilisuoramainokset aina” luokat yhdistettiin 
luokiksi ”samaa mieltä” ja ”eri mieltä”.  
 
 
 
Taulukko 8: Iän ja lukemisinnokkuuden välinen ristiintaulukointi 
 
Ristiintaulukoinnista voidaan huomata, että aineiston nuoremmissa ikäluokissa luetaan 
mobiilisuoramainokset useammin kuin vanhemmissa ikäluokissa. 16–34-vuotiaista 67,3 % 
ilmoitti olevansa samaa mieltä väitteen kanssa, kun taas yli 54-vuotiaista 66,7 % oli eri mieltä 
väitteen kanssa. Tämä huomio ei kuitenkaan ole tämän aineiston pohjalta yleistettävissä. 
Khiin neliötestin edeltävyysehdot eivät täyty koska 33,3 % nollahypoteesin mukaisista 
lukumääristä on pienempiä kuin 5. Jotta edeltävyysehto täyttyisi, saisi nollahypoteesin 
mukaisista lukumääristä olla korkeintaan 20 % pienempiä kuin 5.  
 
 
 
Taulukko 9: Khiin neliötesti iän ja lukemisinnokkuuden välillä 
 
Edeltävyysehtoa ei saada täytetyksi vaikka luokkia yhdistettäisiin vielä enemmän, joten 
tämän aineiston pohjalta nollahypoteesi jää voimaan eli näiden muuttujien välillä ei ole 
todistettavasti yhteyttä. Ristiintaulukointi antaa viitteitä, että muuttujien välillä voisi olla 
yhteyttä mutta yhteyden tutkiminen vaatisi laajemman aineiston, eikä näin ollen ole tässä 
opinnäytetyössä mahdollista.   
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Mobiilimainonnasta koetun hyödyn vaikutus asenteeseen 
 
Seuraavaksi tutkitaan miten mobiilisuoramainonnan hyödylliseksi kokeneet ihmiset 
asennoituvat sitä kohtaan. Tavoitteena on selvittää vaikuttavatko mobiilisuoramainonnasta 
saadut hyvät kokemukset asennoitumiseen mobiilisuoramainontaa kohtaan. Muuttujien 
välisessä vertailussa on tarkasteltu ainoastaan vastaajia, jotka ovat vastaanottaneet 
mobiilisuoramainontaa. Aiempien ristiintaulukointien tapaan myös tässä vertailussa 
molempien muuttujien luokkia jouduttiin pienen otoskoon vuoksi yhdistelemään. Muuttujien 
luokkia yhdistettiin niin, että molemmille muuttujille jäivät voimaan luokat ”samaa mieltä” 
ja ”eri mieltä”.  
 
 
 
Taulukko 10: Asenteen ja hyödyllisyyden välinen ristiintaulukointi 
 
Muuttujien välisestä ristiintaulukoinnista on nähtävissä, että mobiilisuoramainonnan 
hyödylliseksi kokeneet asennoituvat myös positiivisesti sitä kohtaan. Ja vastaavasti vastaajat, 
jotka eivät ole kokeneet mobiilisuoramainontaa hyödylliseksi, asennoituvat negatiivisesti sitä 
kohtaan. Näillä muuttujilla tuntuisi siis olevan yhteys. Mobiilisuoramainonnan hyödylliseksi 
kokeneista 64,7 % piti mobiilisuoramainontaa myös positiivisena ja vastaavasti 
mobiilisuoramainonnan hyödyttömäksi kokeneista 81,1 % piti sitä negatiivisena. Näin ollen on 
selkeästi nähtävissä, että näiden muuttujien välillä on yhteys. Khiin neliötestissä saadaan p-
arvoksi .000, minkä perusteella voidaan erittäin pienellä virhetodennäköisyydellä todeta, että 
näiden kahden muuttujan välillä on riippuvuutta. 
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Taulukko 11: Khiin neliötesti asenteen ja hyödyllisyyden välillä 
 
Korrelaatiokertoimen avulla voidaan tarkistaa löydetty yhteys sekä tutkia muuttujien välisen 
korrelaation vahvuutta. Korrelaatiokertoimen määrittelemisessä käytetään muuttujien 
alkuperäisiä luokkia. 
 
 
 
Taulukko 12: Asenteen ja hyödyllisyyden välinen korrelaatiokerroin 
 
Korrelaatiokertoimeksi saadaan arvo .620, mikä tarkoittaa, että muuttujien välillä on 
voimakas yhteys ja toisen muuttujan arvon vaihtelu vaikuttaa myös toisen muuttujan 
arvoihin. Myös sig. arvo .000 kertoo, että muuttujien välillä on vahva korrelaatio, ja että 
tämä korrelaatio on voimassa koko perusjoukossa 1 % merkitsevyystasolla. Hyödylliset 
mobiilisuoramainokset vaikuttaisi siis parantavan asennetta mobiilisuoramainontaa kohtaan. 
Näin ollen teoriaosuudessakin esitelty hypoteesi mobiilisuoramainonnan relevanttiudesta 
korostuu. Mobiilisuoramainonnan tulee tarjota vastaanottajalleen hyödyllistä informaatiota, 
jotta se parantaisi (tai ei ainakaan huonontaisi) vastaanottajan asennetta 
mobiilisuoramainontaa kohtaan. 
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Teknologian omaksumisen vaikutus asenteeseen 
 
Seuraava tarkasteltava asia on vastaajan kyky omaksua uutta teknologiaa ja tämän kyvyn 
vaikutus asenteeseen mobiilisuoramainontaa kohtaan. Tätä yhteyttä tutkitaan 
ristiintaulukoimalla nämä muuttujat keskenään. Kuten aiemmissakin ristiintaulukoinneissa, 
otoskoosta johtuen myös näiden muuttujien luokkia jouduttiin yhdistelemään, jotta tulosten 
tarkastelu olisi mielekästä. Molempien muuttujien luokat yhdistettiin luokiksi ”samaa mieltä” 
ja ”eri mieltä”. Luokittelemalla muuttujan luokat uudestaan saadaan khiin neliötestin 
edeltävyysehto täyttymään. 
 
 
 
Taulukko 13: Asenteen ja teknologian omaksumisen välinen ristiintaulukointi 
 
Yllä on esitelty yhdistetyillä luokilla saatu ristiintaulukointi. Taulukoinnista selviää, että 
42,1 % vastaajista, joille uuden teknologian omaksuminen on jollain tasolla helppoa, pitävät 
mobiilimainontaa positiivisena asiana. Jopa 80 % niistä vastaajista, joille omaksuminen on 
hankalaa, pitää mobiilimainontaa negatiivisena asiana. Näin ollen tässä otoksessa näyttäisi 
olevan voimassa, että uuden teknologian omaksumisen helppous myös jollain tasolla 
parantaisi suhtautumista mobiilisuoramainontaa kohtaan. Myös khiin neliötestin p-arvo .063 
antaa suuntaa näiden muuttujien väliselle riippuvuudelle.  
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Taulukko 14: Khiin neliötesti asenteen ja teknologian omaksumisen välillä 
 
Tarkastellaan asiaa vielä tarkemmin korrelaatiokertoimella, joka lasketaan alkuperäisillä 
muuttujien luokilla. Korrelaatiokertoimen avulla voidaan tehdä johtopäätös onko näiden 
muuttujien välillä tilastollisesti merkitsevää yhteyttä. 
 
 
 
Taulukko 15: Korrelaatiokerroin asenteen ja teknologian omaksumisen välillä 
 
Korrelaation arvoksi näiden muuttujien välillä saatiin .130, eli muuttujien välillä ei ole 
tilastollisesti merkitsevää yhteyttä koska tulos ei poikkea tarpeeksi nollasta. Nämä muuttujat 
eivät selitä toisiaan. Kyvyllä omaksua uutta teknologiaa ei siis tämän aineiston osalta ole 
merkitystä ihmisten asenteisiin mobiilisuoramainontaa kohtaan, vaikka ristiintaulukoinnin 
antama khiin neliötestin tulos suuntaa-antavasti muuttujien välisen yhteyden ilmaisikin. 
 
Asenteen vaikutus lukemisinnokkuuteen  
 
Seuraava tutkittava yhteys on vastaajien asenteen vaikutus lukemisinnokkuuteen. On 
mielenkiintoista selvittää lukevatko ne ihmiset innokkaammin mobiilisuoramainoksia, jotka 
suhtautuvat siihen positiivisesti. Muuttujat ristiintaulukoidaan keskenään, jotta voidaan 
päätellä onko vastaajien positiivisella asenteella mobiilisuoramainontaa kohtaan loppujen 
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lopuksi edes mitään merkitystä siihen miten lähetetty mainosviesti menee vastaanottajalle 
perille. Vastaanotetun mainosviestin lukeminen on kriittinen piste tässä mainosmuodossa: jos 
vastaanottaja ei vaivaudu lukemaan vastaanottamaansa mobiilisuoramainosta ei mainostajan 
mainoseuroille ole luvassa pienintäkään katetta. 
 
Kuten aiemmissakin vertailuissa, myös näiden muuttujien ristiintaulukointia varten 
muuttujien luokkia yhdisteltiin. Molempien muuttujien luokkia yhdisteltiin niin, että 
molemmille muodostuivat luokat ”samaa mieltä” ja ”eri mieltä”.  
 
 
 
Taulukko 16: Asenteen ja lukemisinnokkuuden välinen ristiintaulukointi 
 
Yllä on esitelty muuttujien yhdistetyillä luokilla saatu ristiintaulukointi. Taulukoinnista 
selviää, että jopa 95,3 % vastaajista, jotka suhtautuvat positiivisesti mobiilisuoramainontaa 
kohtaan, ilmoittavat olevansa jollain tasolla samaa mieltä väitteen ”lukee 
mobiilisuoramainokset aina” kanssa. Vastaavasti negatiivisesti mobiilisuoramainontaa kohtaan 
suhtautuvista 63,9 % ilmoittaa olevansa väitteen kanssa eri mieltä. Eli vain alle 5 % 
vastaajista, jotka suhtautuvat positiivisesti mobiilisuoramainontaa kohtaan, ei lue 
säännöllisesti saamiaan mainosviestejä. Vaikuttaisi siis vahvasti siltä, että positiivinen 
suhtautuminen nostaa myös mainosten lukemisinnokkuutta. Myös khiin neliötestillä saatava p-
arvo .000 kertoo, että voidaan erittäin matalalla virhetodennäköisyydellä todeta, että näiden 
kahden muuttujan välillä on riippuvuutta.  
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Taulukko 17: Khiin neliötesti asenteen ja lukemisinnokkuuden välillä 
 
Tarkastellaan asiaa vielä tarkemmin korrelaatiokertoimella, joka lasketaan alkuperäisillä 
muuttujien luokilla. Korrelaatiokertoimen avulla voidaan varmistaa todettu riippuvuus ja 
tutkia muuttujien välisen riippuvuuden vahvuutta. 
 
 
 
Taulukko 18: Korrelaatiokerroin asenteen ja lukemisinnokkuuden välillä 
 
Spearmanin korrelaatiokertoimeksi saadaan arvo .615 mikä tarkoittaa, että muuttujien välillä 
on voimakas yhteys ja toisen muuttujan arvon vaihtelu vaikuttaa myös toisen muuttujan 
arvoihin. Myös sig. arvo on .000 kertoo, että muuttujien välillä on vahva korrelaatio ja että 
tämä korrelaatio on voimassa koko perusjoukossa 1 % merkitsevyystasolla. Positiivinen asenne 
mobiilisuoramainontaa kohtaan parantaa myös vastaanottajan lukemisinnokkuutta.  
 
Hyödyllisyyden vaikutus lukemisinnokkuuteen 
 
On siis huomattu, että hyödylliseksi koettu mobiilisuoramainonta parantaa asennetta sitä 
kohtaan, ja vastaavasti asenne mobiilisuoramainontaa kohtaan parantaa mainonnan 
lukemisinnokkuutta. Tämä jo todettu muuttujien välisten yhteyksien ketju halutaan vielä 
varmistaa tutkimalla vaikuttaako hyödyllisyys suoraan siihen, että vastaanottajat lukevat 
innokkaammin mainosviestit, jos he ovat kokeneet ne hyödyllisiksi. Tämä yhteys tutkitaan 
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ristiintaulukoimalla väitteet ”mobiilisuoramainonta on hyödyllistä” ja ”lukee 
mobiilisuoramainokset aina”. Muuttujat on uudelleen luokiteltu aiemmissa 
ristiintaulukoinneissa esitetyllä tavalla. 
 
 
 
Taulukko 19: Ristiintaulukointi lukemisinnokkuuden ja hyödyllisyyden välillä 
 
Yllä on esitelty muuttujien yhdistetyillä luokilla saatu ristiintaulukointi. Taulukoinnista 
selviää, että 63,5 % vastaajista, jotka lukevat mobiilisuoramainokset aina, ovat kokeneet 
mobiilisuoramainonnan myös hyödylliseksi. Vastaavasti 73,2 % vastaajista, jotka eivät lue 
vastaanottamiaan mobiilisuoramainoksia, eivät ole myöskään kokenee sitä hyödylliseksi. 
Vaikuttaisi siis siltä, että hyödylliseksi koettu mobiilisuoramainonta parantaa myös mainosten 
lukemisinnokkuutta vastaajien parissa. Myös khiin neliötestillä saatavan p-arvon .000 
perusteella voidaan melko suurella varmuudella todeta näiden muuttujien välinen riippuvuus.  
 
 
 
Taulukko 20: Khiin neliötesti lukemisinnokkuuden ja hyödyllisyyden välillä 
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Tarkastellaan muuttujien välistä yhteyttä vielä tarkemmin korrelaatiokertoimella, joka 
lasketaan alkuperäisillä muuttujien luokilla. Korrelaatiokertoimen avulla voidaan tutkia 
muuttujien välisen yhteyden vahvuutta. 
 
 
 
Taulukko 21: Korrelaatiokerroin lukemisinnokkuuden ja hyödyllisyyden välillä 
 
Spearmanin korrelaatiokertoimeksi saadaan arvo .455 mikä tarkoittaa, että muuttujien välillä 
on selkeä riippuvuus ja toisen muuttujan arvon vaihtelu vaikuttaa myös toisen muuttujan 
saamiin arvoihin. Myös sig. arvo .000 kertoo, että muuttujien välillä on vahva korrelaatio, ja 
että tämä korrelaatio on voimassa koko perusjoukossa 1 % merkitsevyystasolla. Hyödylliseksi 
koettu mobiilisuoramainonta parantaa myös vastaanottajan lukemisinnokkuutta.  
 
9 Tutkimuksen yhteenveto 
 
9.1 Päätelmät ja yhteenveto tutkimuksen tuloksista 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli kartoittaa ihmisten asenteita push-tyyppistä 
mobiilisuoramainontaa kohtaan. Tärkeimpänä tutkimusongelmana oli selvittää kuinka moni 
kyselyyn vastanneista oli vastaanottanut mobiilimainontaa henkilökohtaiseen puhelimeensa. 
Tarkoituksena oli myös selvittää mitä mieltä mobiilisuoramainontaa vastaanottaneet ihmiset 
ovat siitä olleet. Tavoitteena oli myös kartoittaa tekijöitä, jotka vaikuttavat ihmisten 
mielipiteeseen mobiilisuoramainontaa kohtaan.  
 
Kyselyyn vastanneista oli miehiä 57,5 prosenttia ja naisia 42,5 prosenttia. Selkeästi eniten 
kyselyyn vastasi 16–34 -vuotiaat, joita oli yhteensä 84,2 prosenttia kaikista vastanneista. 
Kyselyyn vastanneista vain 15,8 prosenttia oli yli 34-vuotiaita. Kyselyyn vastanneita voisi 
kuvailla teknologisesti kyvykkäiksi, sillä neljä viidestä vastaajasta ilmoitti uuden teknologian 
omaksumisen olevan heille ennemmin helppoa kuin hankalaa. 
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Kaikilla kyselyyn vastanneilla oli käytössään henkilökohtainen matkapuhelin. Tutkimukseen 
vastanneista yhteensä 127 vastaajasta 104 vastaajaa (81,9 %) oli vastaanottanut 
mobiilisuoramainontaa matkapuhelimeensa. Vastaajien ikäjakauma on melko nuori, mikä on 
voinut osaltaan vaikuttaa siihen, että keskimäärin neljä vastaajaa viidestä oli vastaanottanut 
mobiilisuoramainontaa. Jos vastaajien ikäjakauma olisi noudattanut lähemmin 
normaalijakaumaa, voisi kuvitella että mobiilisuoramainontaa vastaanottaneiden henkilöiden 
osuus olisi ollut pienempi. Mobiilisuoramainontaa vastaanottaneista vastaajista selkeästi 
suurin osa eli 71,2 % vastaanotti keskimäärin yhden mobiilisuoramainoksen viikossa. 
Mobiilisuoramainontaa vastaanottaneista vastaajista 98 % oli vastaanottanut korkeintaan kaksi 
mobiilisuoramainosta viikossa ja ainoastaan 2 % vastaanotti kolme mainosviestiä viikossa.  
Kukaan vastaajista ei vastaanottanut yli kolmea mainosta viikossa. 
 
Vastaanotettujen mobiilisuoramainosten lukuinnokkuus oli suhteellisen korkea, sillä kyselyyn 
vastanneista 17,3 % lukee mainokset aina ja 43,3 % lukee ne useimmiten vaikka tiedostaa ne 
mainoksiksi. Näin ollen voidaan huomata, että mobiilisuoramainonnan huomioarvo on melko 
korkea, sillä jopa yli 60 % lähetetyistä mainosviesteistä luetaan ainakin useimmiten. 
Vastaajista ainoastaan 10,6 % oli sitä mieltä, ettei lue ikinä mobiilisuoramainoksia. Näin ollen, 
parhaassa tapauksessa, mobiilisuoramainoksella olisi tässä otoksessa mahdollisuus tavoittaa 
lähes 90 % kohderyhmästä. Otettuna huomioon mobiilisuoramainoksen korkean huomioarvon, 
on median tarjoamat mahdollisuudet loistavat verrattuna esimerkiksi internet-mainontaan, 
jossa pelkästään mainoksella erottuminen muusta mainosmassasta on markkinoijalle kovan 
työn takana. 
 
Vastaajista yllättävän moni vastasi, että mobiilisuoramainonta aktivoi heitä toimimaan. 
Vastaajista 7,7 % oli samaa mieltä väitteen ”vastaanottamani mobiilisuoramainokset 
aktivoivat minua toimimaan mainoksessa halutulla tavalla” kanssa ja 26,9 % oli väitteen 
kanssa jokseenkin samaa mieltä. Näin ollen noin kolmannes vastaajista oli jollakin tasolla sitä 
mieltä, että mobiilisuoramainonta aktivoi heitä toimimaan. Mobiilisuoramainonta toimii siis 
hyvin, jos mainonnan tavoitteena on suostuttelu haluttuun toimintaan. Kun parhaimmillaan 
joka kolmas mainosviesti johtaa haluttuun transaktioon tai toimintaan, voidaan myös 
päätellä, että mainonnan perustavoite liittyen viestinnän budjettiin on realistista saavuttaa. 
Tämä tietenkin vaatii, että mobiilikampanja on muilta osin perusedellytykset täyttävä. Vain 
noin viidennes vastaajista oli jyrkästi sitä mieltä, että mobiilisuoramainonta ei saa heitä 
aktivoitumaan. 
 
Melko harva vastaaja koki mobiilisuoramainonnan ehdottoman hyödylliseksi, sillä alle 3 % 
vastaajista oli samaa mieltä väitteen ”mobiilisuoramainonnasta on ollut minulle hyötyä” 
kanssa. Vastaajista 46,2 % oli jokseenkin samaa mieltä väitteen kanssa. Näin ollen 
mobiilimainonnan perusedellytys on toteutunut jollain tasolla vain noin joka toisen 
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mobiilimainontaa vastaanottaneen vastaajan kohdalla. Jos vain joka toinen vastaanottaja on 
kokenut mobiilisuoramainonnan hyödylliseksi, ja silti lähes kolmannes vastaanottajista 
aktivoituu jollain tasolla mobiilisuoramainonnasta, niin voidaan todeta, että oikein 
toteutettuna mobiilisuoramainonnalla on kiistattomasti potentiaalia varsinkin silloin, kun 
mainonnan tavoitteena on saada kohderyhmässä aikaiseksi tavoiteltua toimintaa. 
 
Vastaajista yhteensä 38,5 % koki mobiilimainonnan jollain tasolla positiivisena. Vastaajista 
yhteensä 61,5 % koki mobiilimainonnan jollain tasolla negatiivisena. Aikaisemmin esitettyihin 
kysymyksiin verrattuna tuntuu yllättävältä, että ainoastaan 38,5 % suhtautuu 
mobiilisuoramainontaan jollain tasolla positiivisesti. Kuitenkin lähes puolet vastaajista 
ilmoitti, että mobiilisuoramainonnasta on ollut heille hyötyä ja noin joka kolmas ilmoitti 
aktivoituvansa mobiilisuoramainonnasta ainakin toisinaan. Lisäksi yli 60 % vastaajista ilmoitti 
lukevansa mobiilisuoramainokset vähintään toisinaan. Näin ollen nekin ihmiset, jotka kokevat 
mobiilisuoramainonnan negatiivisena asiana, lukevat silti ainakin toisinaan vastaanottamansa 
mainokset.  
 
Tämä voi olla merkki siitä, että mobiilisuoramainonnalla ärsytetään helposti vastaanottajaa, 
jolloin vastaanottaja alkaa kokea mobiilisuoramainonnan tunkeilevaksi. Silti, ärsyyntymisestä 
huolimatta, vastaanottajat ovat sen verran uteliaita, että vaivautuvat lukemaan viestit. On 
mahdollista, että mobiilisuoramainonta mediana vain on niin otollinen, että vastaanottaja 
lukee mainoksen puolivahingossa, tai sitten koska se on lukemisen kannalta yksinkertaisesti 
niin helpossa muodossa. Voi myös olla, että vastaanotetut mainokset luetaan, koska ne 
koetaan poikkeuksellisen henkilökohtaiseksi. Voi myös olla, että mainokset luetaan pelkästään 
sen vuoksi, että varmuuden vuoksi katsotaan, ettei mene mitään ohittamattomia tarjouksia 
tai etuja ohitse. Eli vastaanotetut mainokset tarkastetaan varmuuden vuoksi huolimatta siitä, 
että tapa jolla ne toimitetaan, vastaanottajaa ärsyttäisikin. Mutta miten paljon 
mobiilisuoramainontaa voidaan loppujen lopuksi kuitenkaan lähettää, jos jo kaksi 
vastaanotettua viestiä viikossa saa näin harvan pitämään mobiilisuoramainontaa positiivisena 
asiana?  
 
Ristiintaulukoinneista huomattiin, että vastaajien sukupuoli ei selitä vastaajien asennetta 
mobiilisuoramainontaa kohtaan. Vastaajien iän ja asenteen välisestä ristiintaulukoinnista 
huomattiin, että nuoremmissa ikäluokissa suhtaudutaan mobiilisuoramainontaan 
positiivisemmin kuin vanhemmissa ikäluokissa. Näiden kahden muuttujan välinen riippuvuus 
todettiin myös khiin neliötestillä. Korrelaation määrittämiseen käytetty Spearmanin 
korrelaatiokerroin antoi korrelaatioarvoksi .390 eli korrelaatio näiden muuttujien välillä on 
sanallisesti kuvaten kohtuullinen. Voidaan siis todeta, että tämän aineiston pohjalta 
vastaajien ikä vaikuttaa mobiilisuoramainontaan suhtautumiseen. Ikä oli ainoa vastaajien 
taustamuuttuja, jolla voitiin selittää vastaajien asennetta mobiilisuoramainontaa kohtaan. 
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Näin ollen kaikista otollisin kohderyhmä mobiilisuoramainonnalle on 16–34-vuotiaat. 
Vastaajien sukupuolella, koulutustaustalla tai ammattiasemalla ei voitu selittää vaihteluita 
vastaajien asenteessa.  
 
Mobiilisuoramainonnan hyödylliseksi kokeneista 64,7 % piti mobiilisuoramainontaa myös 
positiivisena ja vastaavasti mobiilisuoramainonnan hyödyttömäksi kokeneista 81,1 % piti sitä 
negatiivisena. Näin ollen oli selkeästi nähtävissä, että näiden muuttujien välillä on yhteys. 
Khiin neliötestillä saatiin p-arvo .000, minkä perusteella voidaan todeta nollahypoteesin 
kaatuneen, eli muuttujien välillä on tutkitusti yhteys. Korrelaatiokertoimeksi näiden 
muuttujien välille saatiin arvo .620 mikä tarkoittaa, että muuttujien välillä on voimakas 
yhteys. Näin ollen hyödylliset mobiilisuoramainokset tutkitusti parantavat asennetta 
mobiilisuoramainontaa kohtaan. Teoriaosuudessakin esitelty hypoteesi ja ehto 
mobiilisuoramainonnan relevanttiudesta korostuu. Mobiilisuoramainonnan tulee tarjota 
vastaanottajalleen hyödyllistä informaatiota, jotta se ei vaikuttaisi ainakaan negatiivisesti 
vastaanottajan asenteeseen sitä kohtaan. 
 
Ristiintaulukoinnista teknologian omaksumisen ja suhtautumisen mobiilimainontaan välillä 
selvisi, että 42,1 % vastaajista, joille uuden teknologian omaksuminen on jollain tasolla 
helppoa, pitivät mobiilimainontaa positiivisena asiana. Vastaavasti jopa 80 % niistä 
vastaajista, joille omaksuminen oli hankalaa, myös pitivät mobiilimainontaa negatiivisena 
asiana. Näin ollen tässä otoksessa näyttäisi olevan voimassa, että uuden teknologian 
omaksumisen helppous myös jollain tasolla parantaisi suhtautumista mobiilisuoramainontaa 
kohtaan. Myös khiin neliötestillä saatu p-arvo .063 antaa ymmärtää, että muuttujien välillä on 
riippuvuutta. Korrelaation arvoksi näiden muuttujien välillä saatiin .130 eli muuttujien välillä 
ei ole tilastollisesti merkitsevää yhteyttä, sillä tulos ei poikkea tarpeeksi nollasta. Kyvyllä 
omaksua uutta teknologiaa ei siis tämän aineiston osalta ole merkitystä ihmisten asenteisiin 
mobiilisuoramainontaa kohtaan, vaikka ristiintaulukoinnin antama khiin neliötestin tulos 
muuttujien välistä yhteyttä suuntaa-antavasti ilmaisikin. 
 
Ristiintaulukoinnista asenteen ja mobiilisuoramainosten lukemisen välillä selvisi, että jopa 
95,3 % vastaajista, jotka suhtautuvat positiivisesti mobiilisuoramainontaa kohtaan, ilmoittavat 
olevansa jollain tasolla samaa mieltä väitteen ”lukee mobiilisuoramainokset aina” kanssa. 
Vastaavasti negatiivisesti mobiilisuoramainontaa kohtaan suhtautuvista 63,9 % ilmoittaa 
olevansa väitteen kanssa eri mieltä. Eli vain alle 5 % vastaajista, jotka suhtautuvat 
positiivisesti mobiilisuoramainontaa kohtaan, ei lue säännöllisesti saamiaan mainosviestejä. 
Myös khiin neliötestillä saatu p-arvo .000 kertoo, että erittäin matalalla riskitasolla voidaan 
todeta näiden kahden muuttujan välillä olevan riippuvuutta. Spearmanin 
korrelaatiokertoimeksi saatiin näiden muuttujien välillä arvo .615.  Korrelaatiotestistä 
huomattiin, että muuttujien välillä on voimakas yhteys, joka on voimassa koko perusjoukossa 
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1 % merkitsevyystasolla. Positiivinen asenne mobiilisuoramainontaa kohtaan parantaa myös 
vastaanottajan lukemisinnokkuutta.  
 
Aiemmin tässä työssä on todettu, että hyödylliseksi koettu mobiilisuoramainonta parantaa 
asennetta sitä kohtaan ja vastaavasti asenne mobiilisuoramainontaa kohtaan parantaa 
mainonnan lukemisinnokkuutta. Tämä muuttujien välisten yhteyksien ketju haluttiin vielä 
varmistaa tutkimalla vaikuttaako hyödyllisyys suoraan siihen, että vastaanottajat lukevat 
innokkaammin mainosviestit, jos he ovat kokeneet ne hyödyllisiksi. Ristiintaulukoinnista 
näiden muuttujien välillä selvisi, että 63,5 % vastaajista, jotka lukevat mobiilisuoramainokset 
aina, ovat kokeneet mobiilisuoramainonnan myös hyödylliseksi. Vastaavasti 73,2 % vastaajista, 
jotka eivät lue vastaanottamiaan mobiilisuoramainoksia, eivät ole myöskään kokeneet sitä 
hyödylliseksi. Myös khiin neliötestin p-arvo .000 kertoo, että muuttujien välillä on 
riippuvuutta. Spearmanin korrelaatiokertoimeksi saatiin arvo .455 mikä tarkoittaa, että 
muuttujien välillä on selkeä yhteys ja toisen muuttujan arvon vaihtelu vaikuttaa myös toisen 
muuttujan arvoihin. Myös sig. arvo .000 kertoo, että muuttujien välillä on vahva korrelaatio, 
ja että tämä korrelaatio on voimassa koko perusjoukossa 1 % merkitsevyystasolla. 
Hyödylliseksi koettu mobiilisuoramainonta parantaa myös vastaanottajan lukemisinnokkuutta.  
 
Teoriaan pohjaten mobiilisuoramainonnan tulee olla relevanttia ja tarjota asiakkaalle oikeasti 
arvokasta sisältöä. Tämä vahvistuu myös tutkimustuloksissa. Hyödylliseksi koettu mainonta 
parantaa asennoitumista tätä mediaa kohtaan, ja positiivinen asenne parantaa 
todennäköisyyttä, että lähetetty mainosviesti luetaan. Hyödyllistä mainontaa 
vastaanottaneille ihmisille mobiilisuoramainonnan huomioarvo on siis korkeampi, ja lähetetyt 
viestit tulevat suuremmalla todennäköisyydellä tietoisesti huomatuksi. Vastaavasti tämä 
tarkoittaa, että epärelevanttia mobiilimainontaa lähettämällä heikennetään mahdollisuutta, 
että vastaanottaja lukee hänelle lähetetyn mainosviestin.  
 
Mobiilisuoramainonnan puoleensavetävin tehokeino on korkea henkilökohtaisuus. Korkean 
henkilökohtaisuuden hyödyntäminen edellyttää mainostajalta kuitenkin tarkkaa 
kohdistamista. Kuten teoriaosuudessakin todettiin, mitä yksilöidympää ja kohdistetumpaa 
mainonta on, sen paremmin se lähtökohtaisesti toimii. Kun huomioidaan kohdistamiseen 
liittyvät vaatimukset sekä hyödyllisen ja relevantin mainonnan vaatimukset, joudutaan 
asettamaan korkeat vaatimukset myös käytetylle asiakasrekisterille ja mainonnan 
toteutuksesta vastaaville yhteistyökumppaneille. Ilman kunnollista, laadukasta 
asiakasrekisteriä mobiilisuoramainonnasta tulee helposti roskapostitusta muistuttavaa 
hakuammuntaa. 
 
Laaduttomalla asiakasrekisterillä toteutetussa kampanjassa on riskinä käydä kuten 
alkoholivalmistaja Altia Oyj:n. Iltalehdessä uutisoitiin 29.12.2009 Altian 
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mobiilimainoskampanjasta, jossa yhteystietoja tarjoavalta Fonectalta ostettu asiakasrekisteri 
piti sisällään vastaanottajia, jotka eivät olleet antaneet suostumustaan 
mobiilisuoramainontaan. Näin ollen ostettu rekisteri muodosti riskin Altian maineelle, sillä 
mobiilisuoramainosten vastaanottaja ei voi tietää, että virhe johtui Fonectalta ostetusta 
laaduttomasta asiakasrekisteristä. Lopputuloksena Altia on vastaanottajan näkökulmasta 
röyhkeä ja välinpitämätön mainostaja, koska lähestyy vastaanottajaa ilman tämän 
myöntämää mobiilimainontalupaa. Myös vaatevalmistaja Timberland varmasti korostaa 
asiakasrekisterin laatua mobiilisuoramainonnassa. Vuonna 2008 Timberland määrättiin 
maksamaan 7 miljoonaa dollaria korvauksia roskatekstauksesta, joka johtui 
yhteistyökumppanin toimittamasta laaduttomasta asiakasrekisteristä. (Iltalehti 2010, Pitkänen 
2008.)  
 
Mainonnan toteutuksesta vastaavilla yhteistyökumppaneilla on myös roolinsa toimivassa 
mobiilisuoramainonnassa, sillä merkittävä tekijä mobiilisuoralla mainostettaessa on 
kampanjan tekninen toteutus ja sen sujuvuus. Digitoday uutisoi 10.2.2010 teleoperaattori 
DNA:n heikosti toteutetusta mainoskampanjasta. Tässä kampanjassa osaa kohderyhmästä 
heräteltiin keskellä yötä, kun operaattori lähetti heille tekstiviestimainoksen ystävänpäivän 
tarjouksesta. Tässä tapauksessa korostuvat erityisesti median henkilökohtaisuuteen sisältyvä 
riski. Tuskin kovin moni viestiin yöllä herännyt suhtautuu jatkossa kyseiseltä operaattorilta 
tuleviin mobiilisuoramainoksiin erityisen myönteisesti. En myöskään usko, että vastaanottajat 
olivat kovin kiinnostuneita ystävänpäivätarjouksesta tuohon kellonaikaan. Tämä on hyvä 
esimerkki siitä, miten mainonnan toteutuksesta vastaava yhteistyökumppani voi huonon 
teknisen toteutuksen kautta riskeerata koko mainostajan ja asiakkaan välisen yhteyden. 
(Vaalisto 2010.) 
 
Kuten aiemmin on todettu, teknologian kehittyneisyys mahdollistaisi huomattavasti 
monimuotoisemmankin mobiilimarkkinoinnin hyödyntämisen. Sisältötekniikoita on reilusti 
mutta niitä käytetään hyvin rajoitetusti. Ongelma ei siis ole pelkästään tekninen, vaan on 
riippuvainen varsinkin kuluttajien asenteista mobiilimarkkinointia kohtaan. Tähän 
asenteeseen vaikuttavat erityisesti markkinoijien ja heidän palveluntarjoajien toteutukset.  
Markkinoijien ja heidän palveluntarjoajien yhdessä kuluttajille tarjoamat kokemukset tulevat 
pitkälti luomaan suuntaa sille, miten mobiilimarkkinointi tulee kehittymään.  
 
9.2 Tutkimuksen arviointia 
 
Aavistelin jo opinnäytetyötä aloittaessani, että edessä on pitkä ja kivinen tie, mutta 
opinnäytetyön teko prosessina yllätti minut silti vaativuudellaan. Erityisesti huomasin, että 
opinnäytetyön tekeminen on hidasta puuhaa. Opinnäytetyötä tehdessä tuntui, että aika kuluu 
kuin siivillä ja tuntui, ettei työ edisty vaikka siihen kuluttaa äärettömän määrän työtunteja. 
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Tutkimusosuuden tekeminen oli selkeästi haasteellisin osa tätä prosessia. Analysoinnin ja 
johtopäätösten tekeminen oli kiinnostavaa mutta samalla erittäin työlästä, sillä kokemusta 
vastaavan tutkimuksen teosta minulla ei ole tarpeeksi. Tutkimuksen tekoon liittyvien aiheiden 
opiskelu oli erityisen aikaa vievää mutta samalla pakollinen osa prosessia. Tämän työn teko 
viivästyikin huomattavasti alkusuunnitelmiin nähden, osittain johtuen tutkimusosion 
työstämisestä ja siihen liittyvästä tiedonhankinnasta.  
 
No, parempi myöhään kuin ei milloinkaan. Työtä tehdessä oppi itsestään erittäin paljon. 
Lähinnä nämä asiat olivat kuitenkin erilaisten taitojen ja ominaisuuksien puutteita ja muita 
negatiivisia piirteitä. Ovathan nämäkin tietenkin erittäin tärkeä itsestään tiedostaa. Oman 
ajankäytön hallinta on asia, joka korostui opinnäytetyötä tehdessä. Työelämän kiireiden ja 
arkielämän askareiden ja harrasteiden jälkeen tuntuu, että kirjoittamiselle ei vain 
yksinkertaisesti jää tarpeeksi aikaa. Oman ajankäytön hallinta onkin asia, jonka tehostumisen 
myötä alkoi aikaa löytyä paremmin myös opinnäytetyön teolle. Työn etenemisen tarkempi 
suunnittelu ja aikataulutus jo aloitusvaiheessa, sekä tähän aikatauluun sitoutuminen, olisi 
ollut myös suureksi avuksi. Myös muihin vastaavanlaisiin tutkimuksiin tutustuminen jo ennen 
työn aloittamista olisi ollut hyödyllistä, ja antanut paljon ideoita työn tekemiseen.  
 
Hyvä tutkija osaa olla kriittinen omalle kädenjäljelleen. Toisaalta liiallinen kriittisyys tekee 
karhunpalveluksen hidastamalla tutkimuksen edistymistä. Tutkimusta tehdessä minulla oli 
hankaluuksia nimenomaan liiallisen kriittisyyden ja pikkutarkkuuden kanssa. Yksittäisten, 
jälkikäteen mitättömiltä tuntuvien, yksityiskohtien hieromiseen kului paljon aikaa ja tämä 
kulutettu aika on ollut pois kokonaisuuden rakentamisesta. Tutkimuksen teon vaiheissa on 
ollut edessä monta tilannetta, jossa on tuntunut, ettei teksti ole vielä sitä mitä haluaisi sen 
olevan, mutta joissa on ollut vain pakko antaa olla ja luovuttaa, jotta työssä on päästy 
eteenpäin. Sopivan tasapainon työn laadun ja siihen kulutettujen panosten välillä on ollut 
hankalaa.  
 
Harmillinen takaisku opinnäytetyön teossa oli toimeksiannon antajan vetäytyminen 
projektista. Toimeksiannon puuttuminen vei hieman pohjaa koko tutkimustulosten 
hyödyllisyydeltä, joten se vaikutti vahvasti myös omaan motivaatioon tehdä opinnäytetyötä 
aktiivisesti. Myös aiheen valinta rupesi toimeksiannon poistuttua hieman arvelluttamaan. En 
usko, että olisin alkanut tekemään opinnäytetyötä juuri kyseisellä rajauksella ilman 
toimeksiantoa. Opinnäytetyö oli kuitenkin jo sen verran pitkällä toimeksiannon peruuntumisen 
aikoihin, että kokonaan uuden aiheen valitseminen olisi ollut mahdotonta. 
 
Konkreettisin työn tekemiseen liittyvä kompastuskivi, mikä tutkimusta tehdessä tuli vastaan, 
oli vajaa otoskoko. Tämä on mainittu useaan otteeseen tässä raportissa mutta silti mainitsen 
vielä kertaalleen, sillä se on asia minkä tekisin varmasti toisin jos uusisin tutkimuksen. Myös 
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ikähaitari olisi saanut olla leveämpi, ja tähän olisikin ollut syytä kiinnittää huomiota vastaajia 
haettaessa. Suuremman otoskoon avulla olisi mahdollisesti saatu myös leveämpi haitari 
mobiilisuoramainonnan määrää kartoittavaan muuttujaan, jolloin myös 
mobiilisuoramainonnan vastaanottomäärää olisi voitu tutkia asenteeseen vaikuttavana 
muuttujana.  
 
Kysymyslomakkeessa olisi myös voitu selvittää vastaajien liittymätyyppiä. Nykyään on tarjolla 
lähes jokaisella teleoperaattorilla liittymätyyppi, jossa halvempia puheluita vastaan asiakas 
lupautuu vastaanottamaan tietyn määrän mobiilisuoramainontaa. Tällaiset liittymätyypit 
eivät vielä tutkimuksen aloitusvaiheessa olleet kovin yleisiä mutta silti niiden osallisuutta 
varsinkin vastaanotettuun mobiilisuoramainonnan määrään ei voida sulkea kokonaan pois. 
Olisi ollut mielenkiintoista tutkia eroavaisuuksia varsinkin vastaanottaijen aktivoitumisessa 
tällaisen liittymän ja perinteisen liittymän omistajien välillä. 
 
Kaikista puutteista huolimatta tutkimuskysymyksiin onnistuttiin vastaamaan, vaikkakin edellä 
mainitut asiat tulee pitää mielessä vastausten luotettavuutta ja yleistettävyyttä arvioitaessa. 
Ottaen huomioon aiheen uutuudesta johtuvan vähäisen kirjallisen lähdeaineiston ja 
laajamittaisen empiirisen tutkimuksen puuttumisen, tässä tutkimuksessa saatuja tuloksia 
voidaan pitää lähinnä alustavina ja tuleville tutkimuksille suuntaa antavina. 
 
Päätän tämän opinnäytetyön Timo Ropen sanoihin, jotka ovat kaikessa 
yksinkertaisuudessaankin suuri viisaus: ”Täydellisyyteen pyrkiminen on menestyksen este” 
(Rope & Vesanen 2003, 41). 
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 Liite 1 
Liite 1 Saatekirje  
 
 
 
 
Opiskelijatutkimus mobiilisuoramainonnasta! 
 
 
 
Hei,  
 
Olen Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelija ja olen tekemässä opinnäytetyötä 
mobiilisuoramainontaan liittyen. Tähän opinnäytteeseen liittyen toteutan 
tutkimuksen, jolla pyritään kartoittamaan ihmisten kokemuksia 
mobiilisuoramainonnasta.  
 
Tutkimuksen tavoitteena on mm. selvittää kuinka yleistä mobiilisuoramainonta 
nykypäivänä on sekä selvittää ihmisten asenteita mobiilisuoramainontaa 
kohtaan. Mobiilisuoramainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka vastaanotetaan 
henkilökohtaisella matkapuhelimella esimerkiksi tekstiviestillä, 
multimediaviestillä tai bluetooth-yhteydellä. Mobiilisuoramainos voi olla 
esimerkiksi muistutus kanta-asiakaseduista suosimassasi vaateliikkeessä tai 
lähikauppasi lähettämä kiinnostava tarjous. Mobiilisuoramainonnalla ei 
tarkoiteta tässä yhteydessä puhelimitse tapahtuvaa suoramyyntiä, jossa 
henkilökohtaisesti puhutaan mainostavan tai myyvän tahon edustajan kanssa. 
 
Vastauksesi ovat tutkimuksen kannalta erittäin tärkeitä! Kyselyn tulokset 
julkaistaan yhteenvetotuloksina, joista yksittäistä vastaajaa ei pysty 
tunnistamaan. Vastaaminen tapahtuu myös täysin anonyymisti. 
 
Kyselylomakkeen alussa on selvitetty muutama kyselyyn liittyvä termi sekä 
annettu vastausohjeet kysymyksiin.  
 
Vastaathan kaikkiin kysymyksiin mahdollisimman selkeästi.  
 
 
Ystävällisin terveisin, 
 
Rasmus Lindholm 
Laurea-ammattikorkeakoulu 
rasmus.lindholm@laurea.fi 
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Liite 2 Tutkimuslomake 
 
 
 
Kysymyslomake 
 
 
 
Tutustuthan aluksi kysymyslomakkeessa käytettäviin termeihin: 
 
 
 Henkilökohtainen matkapuhelin = Vain ja ainoastaan sinun itsesi käytössä oleva 
matkapuhelin 
 
 Mobiilisuoramainonta = Henkilökohtaiseen matkapuhelimeesi tekstiviestillä, 
multimediaviestillä tai Bluetooth-yhteyden välityksellä lähetettävää mainontaa.  
 
 
Vastausohjeet: 
 
 Ympyröi sinua vastaavan vaihtoehdon edessä oleva numero.  
 
 
Vastaathan mahdollisimman selkeästi! 
 
 
 
1. Sukupuoli 
1. Mies 
2. Nainen 
 
 
 
2. Ikä 
1. Alle 15 vuotta  
2. 15-24 vuotta 
3. 25-34 vuotta 
4. 35-44 vuotta 
5. 45-54 vuotta 
6. 55-64 vuotta 
7. Yli 64 vuotta 
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3. Mikä seuraavista on koulutustasosi (suoritettu tai keskeneräinen, jota parhaillaan 
opiskelet) 
1. Peruskoulu 
2. Lukio 
3. Ammattikoulu  
4. Ammattikorkeakoulu 
5. Korkea koulu / Yliopisto 
6. Muu, mikä _____________________________ 
 
 
 
4. Mihin ammattiasemaan katsot kuuluvasi? Valitse vain yksi vaihtoehto. 
1. Yrittäjä 
2. Ylempi toimihenkilö 
3. Alempi toimihenkilö  
4. Työntekijä 
5. Opiskelija  
6. Eläkeläinen  
7. Muu, mikä _____________________________ 
 
 
 
5. Onko sinulla käytössäsi henkilökohtainen matkapuhelin? 
1. Kyllä 
2. Ei 
 
 
 
6. Oletko vastaanottanut mobiilisuoramainoksia (esimerkiksi tekstiviestillä, 
multimediaviestillä tai bluetooth-yhteydellä) henkilökohtaiseen matkapuhelimeesi? 
1. Olen vastaanottanut 
2. En ole vastaanottanut 
 
 
 
Jos valitsit kysymyksessä 6. vaihtoehdon ” En ole vastaanottanut mobiilisuoramainoksia”, voit 
siirtyä suoraan kysymykseen 11. 
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7. Kuinka monta mobiilisuoramainosta keskimäärin vastaanotat henkilökohtaiseen 
matkapuhelimeesi viikossa? 
1. 1 
2. 2 
3. 3 
4. 4 
5. 5 
6. Enemmän kuin 5 
 
 
 
Valitse seuraavista väittämistä parhaiten sinua kuvaava 
vaihtoehto 
 
 
 
8. Luen aina henkilökohtaiseen matkapuhelimeeni vastaanottamani 
mobiilisuoramainokset, vaikka tiedostan ne mainoksiksi 
1. Täysin samaa mieltä 
2. Jokseenkin samaa mieltä 
3. Jokseenkin eri mieltä 
4. Täysin eri mieltä 
 
 
 
9. Vastaanottamani mobiilisuoramainokset aktivoivat minua toimimaan mainoksessa 
halutulla tavalla 
1. Täysin samaa mieltä 
2. Jokseenkin samaa mieltä 
3. Jokseenkin eri mieltä 
4. Täysin eri mieltä 
 
 
 
10. Vastaanottamastani mobiilisuoramainonnasta on ollut minulle hyötyä 
1. Täysin samaa mieltä 
2. Jokseenkin samaa mieltä 
3. Jokseenkin eri mieltä 
4. Täysin eri mieltä 
 
 
 
 
 88 
 Liite 2 
11. Henkilökohtaiseen matkapuhelimeen lähetettävä mobiilisuoramainonta on minusta 
positiivinen asia 
1. Täysin samaa mieltä 
2. Jokseenkin samaa mieltä 
3. Jokseenkin eri mieltä 
4. Täysin eri mieltä 
 
 
 
12. Uuden teknologian omaksuminen, esimerkiksi uuden matkapuhelimen uusien 
ominaisuuksien omaksuminen, on minulle helppoa 
1. Täysin samaa mieltä 
2. Jokseenkin samaa mieltä 
3. Jokseenkin eri mieltä 
4. Täysin eri mieltä 
 
 
 
Kiitos vastauksistasi! 
 
 
 
 
